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RESUMO

O proposito desta tese é contribuir para a construcdo de uma nova perspectiva nos estudos de
Opinido Publica, analisando a tematica a partir da area de Marketing e ancorando-a na aborda-
gem de Big Data, por entendermos que se trata de uma alternativa viavel e promissora para 0s
estudos, principalmente, para as pesquisas de opinido. Para tanto, buscamos responder a se-
guinte questdo norteadora: “Como o Marketing e os avancos tecnologicos e metodologicos,
como o desenvolvimento da pesquisa ancorada na abordagem de Big Data, contribuem
para a compreensdo da Opinido Pablica? ”, através da construcdo de quatro objetivos de
pesquisa e estruturando a tese em seis capitulos — introducdo, quatro estudos e conclusdo —
sendo que cada um dos estudos esta associado a um objetivo. No primeiro estudo, abordamos
topicos sobre a Opinido Publica (OP) visando contribuir com a construcdo teorica da érea, atra-
vés de uma analise da literatura que recuperou parte das discussdes relativas a construcéo das
teorias e dos temas “convencionais” dos estudos em OP. A partir disto, propomos uma aproxi-
macao entre as areas de marketing e Opinido Publica, bem como destacamos a caréncia da
elaboracdo de teorias mais amplamente aceitas e de estudos sobre as novas perspectivas a partir
da associacdo da OP a abordagem de Big Data e ao Marketing, tema sobre o qual nos aprofun-
damos através de uma Revisdo Sistemaética de Literatura (RSL) no segundo estudo. Investiga-
mMOS quais as tematicas recorrentes, abordagens e técnicas que estdo sendo desenvolvidas e uti-
lizadas. Nossos achados demonstraram que o tema é promissor tanto do ponto de vista acadé-
mico, como mercadolégico e que o desenvolvimento de mecanismos de mineracdo de dados e
0 reconhecimento dos pontos de alinhamento entre as pesquisas com abordagem em Big Data
e as surveys tradicionais se colocam como desafios. A partir disto, propomos o debate sobre as
novas possibilidades de conhecimento acerca da Opinido Publica emergidas a partir dos tltimos
avancos tecnoldgicos e metodologicos registrados nas Gltimas décadas na area de pesquisa de
opinido com o desenvolvimento da abordagem de Big Data no terceiro estudo. Para isso, bus-
camos atualizar o debate a partir dos principais aspectos criticados por Bourdieu (1973) em seu
discurso seminal “A Opinido Publica ndo existe”. Refletimos sobre os argumentos levantados
e consideramos que vieses e questdes da pesquisa tradicional podem ser solucionados pelas
pesquisas baseadas na abordagem de Big Data. A partir das proposicdes da tese, construimos
um arcabouco teérico que demonstra que a Opinido Publica é uma das arenas em que a influén-
cia das préaticas do marketing pode ser sentida no quarto estudo. Assim, entendemos que a Re-
putacdo se configura como um importante ativo intangivel para as organiza¢des, um diferencial
competitivo. Destacamos ainda a necessidade da formacéo de profissionais multidisciplinares,
assim como apontamos os desafios existentes para a area de pesquisa em marketing e OP. Con-
cluimos que o Marketing é uma disciplina indispensavel para a construcdo e compreensdo da
Opinido Puablica e destacamos a necessidade da realizacdo de pesquisas empiricas.

Palavras-chave: Opinido Publica. Marketing. Big Data. Pesquisa de Opinido.



ABSTRACT

The purpose of this thesis is to contribute to the construction of a new perspective in Public
Opinion studies, analyzing the theme from the Marketing area and anchoring it to the Big Data
approach, since we believe that it is a viable and promising alternative for studies, mainly for
opinion polls. To that end, we sought to answer the guiding question - "How does Marketing
and technological and methodological advances, such as the development of research anchored
in the Big Data approach, contribute to the understanding of Public Opinion?" — through the
construction of four research objectives and structuring the thesis in six chapters - introduction,
four studies and conclusion - with each of the studies being associated with a goal. In the first
study, we discussed topics about Public Opinion (PO) aiming to contribute to the theoretical
construction of the area, through an analysis of the literature that recovered part of the discus-
sions about the construction of theories and the "conventional” themes of the studies in PO.
From this, we propose an approximation between the areas of marketing and Public Opinion,
as well as highlight the lack of elaboration of the most widely accepted theories and studies
about the new perspectives from the association of PO to the approach of Big Data and Mar-
keting, a topic on which we look further through a Systematic Review of Literature (SRL) in
the second study. We investigate the recurring themes, approaches and techniques that are being
developed and used. Our findings have shown that the subject is promising both from an aca-
demic and a market point of view, and that the development of data mining mechanisms and
the recognition of the points of alignment between Big Data approaches and traditional surveys
are presented as challenges. From this, we propose the debate about the new possibilities of
knowledge about Public Opinion emerged from the last technological and methodological ad-
vances recorded in the last decades in the field of opinion research with the development of the
Big Data approach in the third study. For this, we seek to update the debate from the main
aspects criticized by Bourdieu (1973) in his seminal discourse "Public Opinion Does not Exist".
We reflect on the arguments raised and consider that biases and questions of traditional research
can be solved by research based on the Big Data approach. From the propositions of the thesis,
we construct a theoretical framework that demonstrates that Public Opinion is one of the arenas
in which the influence of marketing practices can be felt in the fourth study. Thus, we under-
stand that Reputation is an important intangible asset for organizations, a competitive differen-
tial. We also emphasize the need for the training of multidisciplinary professionals, as well as
pointing out the challenges for the area of research in marketing and PO. We conclude that
Marketing is an indispensable discipline for the construction and understanding of the Public
Opinion and we emphasize the necessity of carrying out empirical researches.

Key-words: Public opinion. Marketing. Big Data. Survey Research.
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo, sdo abordados os principais pontos que justificam a escolha do tema
desta tese — Opinido Publica —, além de apresentados os objetivos da pesquisa e as mudancas
observadas sobre 0 objeto de estudo nos ultimos anos, tanto em rela¢do aos aspectos cientificos
como comportamentais. Também é exposta a estrutura da tese, composta por quatro estudos
que abordam os temas “Opinido Publica”, Big Data e Marketing. Ressalta-se que cada estudo

é composto por introducédo, desenvolvimento, resultados e consideracgdes finais.

1.1 Contextualizagéo e justificativas

Desde a Antiguidade, a Opinido Pdblica, com ou sem iniciais maiusculas, vem cum-
prindo importantes papéis dentro dos arranjos sociais. ‘Papéis’, no plural, porque se percebe
que, a cada tempo, a forma de organizacdo e atuacdo da Opinido Publica modifica-se para
acompanhar os avancos sociais e tecnoldgicos, continuando a se mostrar um tema relevante ao
longo da historia e a suscitar debates e discussdes sobre a sua natureza, conceituacao e relevan-
cia.

Desta forma, baseados na premissa de que uma opinido € um julgamento sobre outros
individuos, acontecimentos, seres ou, em outras palavras, um ponto de vista, mas ndo uma ver-
dade sobre 0 mundo, consideramos que o tema continua relevante e atual, principalmente pelo
surgimento de novas esferas de debate da opinido individual e de novas formas de acompanha-
mento e influéncia da Opinido Publica (OP), como as midias sociais, por exemplo. Pela vertente
social, considerando o tema “Opiniao”, € possivel avaliar o quanto a formagdo e a emissdo dela
podem ser meios importantes para a compreensdo de fenbmenos sociais, tendo em vista que sua
construcdo sofre a influéncia de diversos fatores e que, uma vez formada, passamos, potencial-
mente, a influenciar a formacao da opini&o de outrem.

Em sintese, estamos falando de algo que tem carater meramente individual (a opiniéo),
mas que sempre estara baseada num coletivo, resultante das influéncias recebidas e tornando-
se, assim, opinides compartilhadas que ndo séo exatamente a soma dos pontos de vista indivi-
duais. Autores como Charaudeau (2006) ajudam a desvendar essa aparente contradicéo, desta-
cando a importancia que o0 grupo e a existéncia do coletivo assumem na vida em sociedade. Ele
explica que, embora o individuo tente se colocar como Unico, a presenca de uma identidade

coletiva é imperativa para 0s seres humanos, ja que a do individuo depende do grupo no qual



vive. A identidade de um grupo é composta pelos gostos, conhecimentos, valores e, relativa-
mente ao que versa esta tese, opinides compartilhadas pelos membros que, por sua vez, acabam
por gerar a chamada Opinido Pablica (OP).

Construir este relacionamento entre o individual e o coletivo &, possivelmente, a maior
dificuldade encontrada no processo de conceitua¢do da OP, mas ndo € a Unica, principalmente
se considerarmos que, além da interagdo dos grupos, outros fatores, como o ethos?, de Bourdieu
(1973), ou as relacdes de poder que envolvem a disseminacédo de informacdes, também interfe-
rem nesse processo. Alguns autores defendem que os meios de comunicacéo, especialmente o0s
de massa, sdo os principais influenciadores das opinides dos individuos (BARTH, 2007
LIPPMANN, 2008) e operam através de mecanismos, como a agenda da Opinido Publica, o
gue veio posteriormente a ser chamado de agenda setting. A imprensa “pode ndo ser bem-
sucedida a maior parte do tempo em dizer as pessoas 0 que pensar, mas € incrivelmente bem-
sucedida em dizer a seus leitores sobre o que pensar” (COHEN, 1963, p. 13). Contudo, nem o
alcance do poder dos meios de comunicagdo é consenso.

Pode-se afirmar que os estudos de OP reinem teorias e conceitos de diversas areas do
conhecimento: Ciéncia Politica, Rela¢des Publicas, Sociologia, Antropologia, Comunicacéo,
Publicidade e, com menor frequéncia, Marketing, e isso nos leva a verificar mais uma vez a
complexidade que ja mencionamos. No caso do Marketing, o que percebemos é que, enquanto
algumas areas de estudo ja se apropriaram das teorias e foram apropriadas pelo debate de OP,
a relacdo entre as duas areas ainda permanece muito restrita ao marketing politico-eleitoral,
deixando a discussdo das afinidades entre ambas aquém das possibilidades existentes.

Nossa ideia parte do pressuposto de que o Marketing é uma disciplina fundamental para
a compreensdo da OP, tendo em vista que, na visdo de Marketing sobre recursos organizacio-
nais, por exemplo, a reputacdo coloca-se como um dos pontos-chave para a manutencdo da
competitividade. Ferramentas e estratégias, como a repeticdo, o posicionamento, entre outras,
contribuem sobremaneira para a formacao das opinides, salientando que é na esfera da Opinido
Publica que a competicdo entre os atores ocorre, uma vez que as decisdes de compra ou de
votos, por exemplo, sofrem influéncia das opinides individuais e dos grupos dos quais 0s indi-
viduos fazem parte.

As estratégias de Marketing podem e sdo utilizadas para construir a Opinido Publica,
ndo € a toa que institui¢des diversas (meios de imprensa, partidos, entre outras) gastam milhares

ou milhGes de reais por ano para a realizacdo de sondagens de opinido e para o estabelecimento

1 «[...] sistema de valores implicitos que as pessoas interiorizam desde a infancia e a partir dos quais produzem
respostas a problemas extremamente diferentes” (BOURDIEU, 1973, p.6).



de contratos com os ‘marqueteiros’, que sdo os especialistas em Marketing Politico e Eleitoral.

Possivelmente, o mais famoso dos estudos sobre sondagem de opinido, o de Bourdieu
(1973), é citado e discutido nesta tese buscando uma atualizacdo do debate. A maxima deste
autor de que “a Opinido Publica nao existe” guarda em sua esséncia a critica sobre a existéncia
de opinides como veiculos de posicionamento dos individuos sobre os temas de seu interesse.
A visdo do socidlogo ndo defende a inexisténcia de posicionamentos individuais, mas considera
equivocada a compreensdo de que a Opinido Pablica seria resultante da soma de opinides indi-
viduais ou uma entidade separada, acima dos individuos.

Parte da critica de Bourdieu (1973) reside nas préaticas de mensuragdo da opinido. Para
ele, a “opinido publica” nao poderia ser medida ou aferida a partir de pesquisas de opinido. Tal
pressuposto desencadeia um debate ainda atual, mesmo ja passados mais de 40 anos, sobre o
qual queremos refletir com uma nova perspectiva: a abordagem de Big Data nos estudos de
Pesquisa de Opinido.

A utilizacdo de grandes conjuntos de dados para a realizagdo de estudos de Opinido
enseja ainda um debate acerca do que seja o Big Data, ou, ainda, das mudancas de posiciona-
mento que a &rea vem registrando nos Gltimos anos. E necessario, portanto, definir o que en-
tendemos por Big Data dentro da discusséo desta tese. Tomando este termo em sua definigéo
tradicional, baseia-se em bancos de dados gerados em plataformas de internet, que possuem
grande volume, alta velocidade na geracéo ou criacdo em tempo real, natureza estruturada e ndo
estruturada e ainda relacional, além de variedade consideravel, alcance exaustivo e flexibili-
dade.

Contudo, nossa visdo acerca do tema ndo se encerra na presenca de bancos de dados
com essas caracteristicas, razdo pela qual optamos por usar o termo “abordagem de Big Data”
ao longo desta tese, por entendermos que este sistema ndo é somente um grande apanhado de
dados, mas um caminho alternativo de “fazer ciéncia”. (KITCHIN, 2014; JAPEC, 2015). As-
sim, quando nos referimos a abordagem de Big Data, consideramos os grandes bancos de dados
e tambem as formas de geracao e obtencao deles, bem como as técnicas especificas de analise
dos mesmos.

Outro ponto que contribui para a complexidade dos estudos de Opinido é o poder. Du-
rante a sua historia, a OP caminha muito préxima do debate sobre ele e a politica. Em outras
palavras, acreditamos que o poder ndo se sustenta sem o apoio da Opinido Publica, vale destacar
gue inUmeros casos, como o recente impeachment na Presidéncia da Republica brasileira, em
2016, evidenciam isso. Acreditamos que a¢cdes como o posicionamento dos veiculos tradicio-

nais de comunicacao, que deram ampla divulgacdo as manifestacdes pro-impeachment, alem
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do agendamento dos fatos e dos enquadramentos adotados, contribuiram sobremaneira para o
desfecho ocorrido (OLIVEIRA, 2016). Além disso, somou-se 0 aparecimento de grupos orga-
nizados em plataformas de midias sociais, que iniciaram campanhas favoraveis ao impeachment
e organizaram manifestacdes e inUmeros atos com esse objetivo.

Bourdieu (1973) defendeu que a pesquisa de opinido é um instrumento para a legitima-
¢do de poderes e serviria para “constituir a ideia de que existe uma opinido publica unanime,
portanto, legitimar uma politica e reforcar as relacdes de forca que a fundamentam ou a tornam
possivel” (BOURDIEU, 1973, p.3). Além de Bourdieu (1973), a ideia da distor¢ao comunica-
tiva de Habermas (1970) coaduna com essa visdo ao defender que mecanismos e situacoes de
comunicagdo séo construidos para o beneficio de um dos lados, tendo em vista a desigualdade
de poder envolvida na interacdo. Além de Habermas (1970), os estudos sobre a espiral do si-
Iéncio de Noelle-Neumann (1995), especialmente no que tange a metafora do carro vencedor,
também reforcam essa visao.

Temos até aqui a sinalizacdo de que se trata de um tema complexo, cuja conceituacdo
ndo atingiu um consenso, que é discutido por diversas areas do conhecimento e que, embora
tenha como uma das suas principais vertentes de estudo a mensuracdo das opinides, ainda ndo
possui concordancia sequer sobre se 0 que é medido é de fato uma opinido. Além disso, fatores
como a possibilidade de resultados que sdo influenciados por interesses que ndo sejam os de
conhecer a realidade dos fatos contribuem para a continuidade do debate.

Dessa forma, ndo ha como negar que os debates em torno da Opinido Publica continuam
atuais. O que mudou foi o contexto, o qual, quando elaboramos esta tese, tornou-se muito di-
verso daquele vivenciado por Bourdieu (1973) ou Noelle-Neuman (1995), pois inimeras mu-
dancas ocorreram na sociedade, destacando-se a internet, que contribuiu sobremaneira para uma
revolucdo nos mecanismos de formacédo e emissdo de opinides. Com a popularizacao da inter-
net, as novas formas e plataformas de difusdo de informac6es e comunicacdes, por exemplo,
deixaram de existir somente do ‘um-para-muitos’ € migraram para o ‘muitos-para-muitos’.

O poder da comunicacéao descentralizou-se e defender ideias e posicionamentos tornou-
Se possivel para grupos que até pouco tempo nao tinham “espaco”. Esses grupos passaram a
contar com as midias sociais. Além disso, situacdes como a recente campanha eleitoral para a
Presidéncia no Brasil demonstraram o poder de disseminacdo de informacgdes, muitas vezes
inveridicas, como uma estratégia no ambito da competicdo eleitoral. A suspeita de utilizacdo
de mecanismos para envio acelerado de fake news, de forma sistematica e estratégica, através
de grupos de aplicativos de troca de mensagens, bem como a adocéo de uma estratégia baseada

na disseminagdo a partir de usuarios das midias que se intitularam marqueteiros de um dos
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candidatos, demonstraram a existéncia de uma nova configuragdo estratégica do Marketing
Eleitoral e uma nova ferramenta de mobilizagéo e influéncia da OP.

Com ainternet, a capacidade de mobilizacdo desses grupos mudou, mas nao foi somente
isso. Além de mobilizar, a rede permitiu que o acompanhamento de fendmenos relacionados a
Opinido Publica se tornasse, em alguma medida, mais acessivel, se considerarmos a possibili-
dade de acesso a terabytes de dados, bem como os custos — recursos como tempo, dinheiro,
pessoal — que, nesse ambiente, sdo bem menos dispendiosos em relacdo as sondagens tradicio-
nais de opinido (BACHNER; HILL, 2014). Os dados estdo disponiveis para serem acessados
em um contexto de Big Data.

Nesse contexto, as pesquisas de opinido sao base de boa parte das estratégias de Marke-
ting construidas pelos candidatos e partidos, uma vez que elas contribuem para “[...] saber como
se constrdi e como funciona a opinido publica e como ela pode ser manipulada” (CHARAU-
DEAU, 2016, p. 20). Casos como o do empresario e jornalista Jodo Déria?, vencedor da eleicdo
para prefeito da cidade de Sdo Paulo em 2016 e para governador do estado em 2018, apontam
para a utilizacdo das ferramentas do Marketing Eleitoral com vistas a influenciar a opinido (de-
cisdo) de voto.

O caso brasileiro ndo € o unico. Matéria da Techonology Review de 2012 afirma que, na
campanha para a presidéncia dos Estados Unidos, naquele mesmo ano, os estrategistas de Ba-
rack Obama usaram analise de dados e um método experimental nas midias sociais para con-
trapor o dominio das campanhas eleitorais televisivas, realizando a propagacao de informacdes
e mensagens que pretendiam gerar resultados especificos na mudanca da opinido publica neste
contexto, que é o voto. Apesar de tudo o que alegamos, o uso da abordagem de Big Data voltada
para o desenvolvimento de pesquisas na area de Opinido Publica é, quando escrevemos este
texto, relativamente recente. Reconhecer as a¢des desenvolvidas pelo mercado é compreender
como a matéria “Opinido Publica” vem sendo atualizada.

Como ja mencionamos, a possibilidade de utilizacdo da abordagem de Big Data nas
pesquisas de opinido trouxe ganhos para 0s estudos da area, ja que representam uma nova fron-
teira para o conhecimento e acompanhamento da Opinido Publica. 1sso ocorre porque, na abor-
dagem de Big Data, as formas tradicionais de pesquisa sdo confrontadas com a abundéncia de
dados, a rapidez, a flexibilidade e a incerteza no mundo real. Além disso, no contexto da inter-

net, os fendmenos ocorrem e se modificam rapidamente, de modo que o modelo tradicional de

2 O entdo candidato aliou a imagem de empresario de sucesso e fugiu do rétulo de politico profissional, conse-
guindo sair da faixa dos 5% de intengdo de votos na primeira pesquisa para uma vitoria em primeiro turno apds
uma campanha de 45 dias.
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pesquisa parece ndo estar preparado para acompanhar a velocidade da popularizacédo de plata-
formas como as midias sociais. Nelas, ndo parece ser sempre necessario inquirir as pessoas
diretamente sobre o que elas pensam a respeito de algum assunto, sendo possivel, por exemplo,
inferir posicdes a partir de suas postagens, curtidas, visualizacdes e posicionamentos declara-
dos.

Marchand e Peppard (2013) defendem que os dados podem ser usados para compreen-
der clientes, mercados, impactos de novas tecnologias, entre outros fatores. Dessa forma, acre-
ditamos que assim como o processo de identificacdo de determinados comportamentos de con-
sumidores pode ser realizado através do monitoramento de dados de transacGes online, é pos-
sivel monitorar também através da abordagem de Big Data, as opinides coletivas, construidas
a partir de inumeros registros de opinido online.

Entendemos ainda que a analise de terabytes de dados que potencialmente respondem
as nossas questdes pode ajudar a formular modelos ou estabelecer relagdes de causa e efeito de
maneira mais simples do que pelos caminhos da pesquisa tradicional, a qual tem dificuldade
em acompanhar o contexto atual.

O processo de analisar e compreender estes dados é um dos grandes desafios impostos
por essa nova realidade, mas que ja vem sendo desenvolvido por segmentos de mercado, como
profissionais e agéncias que atuam junto ao Marketing Politico-Eleitoral, utilizando-se de dados
advindos de Big Data e de ferramentas de Marketing para controlar as percepcdes publicas dos
acontecimentos politicos e desenvolver a capacidade de interferir ou mudar as perspectivas e
escolhas dos cidaddos. Além disso, estudos, principalmente em paises como China e Estados
Unidos, apontam para diversas possibilidades de compreenséo acerca da Opinido Publica a par-
tir da abordagem de Big Data. Essa visdo nos leva a tentar apontar caminhos e perspectivas de
contribuicdes da abordagem de Big Data as pesquisas da OP, bem como evidenciar os relacio-
namentos existentes entres as disciplinas de Marketing e Opinido Publica.

Além disso, em um contexto tdo mediado pelas midias sociais, com discussdes da Opi-
nido Publica ocorrendo no dito “mundo real” e no “virtual”, construir identidades, imagens e
manter a reputacdo organizacional mostra-se como um desafio potencialmente complexo para
organizagOes de diversos segmentos (publico, social, empresarial) e como um ativo intangivel
que pode ser considerado como um diferencial competitivo para as entidades, na medida em
que a competicdo pelos cidaddos/consumidores ocorre essencialmente na esfera da Opinido Pu-

blica.
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1.2 Problema, objetivos e estrutura

Desde os anos 2000, a sociedade tem experimentado novas formas, velocidades e inten-
sidades de interacdo. Isso ocorre em virtude de mudancas, principalmente nos meios de comu-
nicacdo de massa e no surgimento de novas plataformas de debate, como as midias sociais. O
proposito desta tese é contribuir para a construgdo de uma nova perspectiva nos estudos de
Opinido Pdblica, analisando a tematica a partir da area de marketing, a fim de ancora-la na
abordagem de Big Data, por entendermos que se trata de uma alternativa viavel e promissora
para os estudos, principalmente, para as pesquisas de opinido. Acreditamos ainda que o Marke-
ting € uma disciplina fundamental para a compreensdo da Opinido Pablica (OP), uma vez que
é na esfera da Opinido Publica que a competicdo entre as organizacdes ocorre. As estratégias
de marketing, por sua vez, podem ser utilizadas para influenciar a Opinido Publica, evidenci-
ando uma influéncia mutua.

Assim, coloca-se como questdo norteadora desta tese: Como o Marketing e os avancos
tecnologicos e metodologicos, como o desenvolvimento da pesquisa ancorada na aborda-
gem de Big Data, contribuem para a compreenséo da Opinido Publica?

Para responder a questao, quatro objetivos de pesquisa foram construidos, propondo a
estruturacdo da tese em seis capitulos — introducdo, quatro estudos e conclusdo — sendo que
cada um dos estudos esta associado a um objetivo que dara forma aos capitulos desta tese. A
figura 1, apresenta o esquema utilizado para construcao da tese, expondo a natureza de cada um
dos capitulos/estudos, as principais tematicas abordadas em cada um e, ainda, as conexdes exis-
tentes entre os estudos.®

Na sequéncia, apontamos 0s objetivos de maneira mais detalhada, vinculados aos estu-
dos. Primeiramente, temos 0 objetivo de debater os principais topicos acerca da Opinido
Publica e contribuir com a construcéo tedrica da area, buscando alinhar a teoria da Opi-
nido Publica com a perspectiva tedrica de marketing e esbocando uma critica conceitual
da OP. Além disso, buscamos relacionar e debater os principais temas que chamamos de ‘con-
vencionais’ e discutimos novas perspectivas de estudo na area da Opinido Publica, incluindo a
relacdo da area com a abordagem de Big Data. A partir desta revisdo de literatura, derivam as
tematicas e 0s objetivos dos estudos seguintes. Por esse estudo inicial, pudemos analisar as
questdes e teorias de OP com base em uma nova Gtica, associando-a ao marketing e a aborda-

gem de Big Data. Buscamos atingir esse objetivo no Estudo 1, no segundo capitulo dessa tese.

3 As conexdes se evidenciam através das linhas que conectam os capitulos, demonstrando as relagdes existentes
entre os diversos estudos.
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Figura 1- Guia da tese

Capitulo Objetivo Natureza Tematica

Contextualizagio.
justificativa, objetivos
¢ estrutura da tese

caie] fuhuduionn OP; historico, conceitos
A principais teorias,
Cap“ulo 2 Objcn'vo 1 Tedrica perspectivas ¢ desafios
Gpiwlos | [ Objevod Tebrica rm—
Capitulo 6 Conclusiva de competigio
Consideragdes finais

Fonte: Elaboragdo prépria (2017).

Como segundo objetivo, buscamos apontar, numa Revisao Sistemética de Literatura
(RSL), quais sé@o os principais temas que tém merecido atencdo dos estudiosos da area;
debater alguns destes aspectos e, ainda, identificar quais sdo as perspectivas futuras de
relacionamento entre a Opinido Publica e o Big Data. Esse objetivo foi alcan¢ado no Estudo
2, no terceiro capitulo da tese.

O terceiro objetivo consistiu em levantar o debate sobre as novas possibilidades de
conhecimento acerca da Opinido Publica emergidas a partir dos avancos tecnolégicos e
metodoldgicos, o que fizemos por meio de um ensaio tedrico. Para isso, refletimos sobre o tema
considerando a abordagem de Big Data, buscando uma atualizacdo do debate tedrico na area, e
apresentamos possiveis alternativas aos principais aspectos criticados por Bourdieu (1973),
ainda na década de 1970, quando o autor afirmou que a Opinido Pablica ndo existia. Esse ob-
jetivo gerou o terceiro estudo, sendo o conteudo do quarto capitulo da tese.

Relacionando-se com o caminho tedrico e com as perspectivas que mencionamos até
aqui, temos o quarto objetivo: apresentar um arcabougo tedrico que demonstre que a Opi-
nido Publica é uma das arenas em que a influéncia das praticas do Marketing pode ser

sentida, uma vez que a OP sofre influéncia da acéo e aplicacdo das técnicas e ferramental
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do Marketing, inclusive, atraves das novas possibilidades emergidas a partir de aborda-
gens como a de Big Data. Esse objetivo foi atingido no quarto estudo, que estd no quinto
capitulo desta tese.

Pelos trés primeiros estudos, investigamos como temas de interesse social. Dentre eles,
a escolha das nossas liderancas politicas, que se utilizam de mecanismos de Marketing e influ-
enciam a OP. Buscamos, ainda, compreender como o surgimento de mecanismos baseados em
plataformas digitais interferem nesse processo e como a utilizacao do ‘ferramental de Marke-
ting’ influencia as percepcdes publicas dos acontecimentos politicos e interfere ou muda as
perspectivas e escolhas dos cidad&os.

O acréscimo do quarto estudo contribuiu para a construcao de cenarios de pesquisa na
area no pais. Nossos resultados apontam que o tema, embora amplamente estudado em outras
nacionalidades, ainda carece de estudos no Brasil, principalmente se considerarmos o vertigi-
noso crescimento de usudrios de internet no pais. Pretendemos, portanto, estimular a reflex&o
sobre os estudos de Opinido Publica, gerando conhecimento com relevancia social e contribu-
indo para que seja possivel uma melhor compreensdo acerca da nova configuracdo existente

nas relagcdes e comportamentos advindos da OP.
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2. OPINIAO PUBLICA: UMA BREVE DISCUSSAO SOBRE SEUS ASPECTOS HIS-
TORICOS E PRINCIPAIS TEORIAS

Resumo

Finalidade: o propdsito deste estudo é resgatar os principais topicos acerca da teoria da Opinido
Publica (OP) e contribuir com a construcgdo tedrica da area, apontando possibilidades de con-
ceito e novas perspectivas de estudos.

Metodologia: apresentamos uma analise da literatura sobre o tema, recuperando parte das dis-
cussdes concernentes a construcdo das teorias relacionadas a Opinido Publica. Abordamos os
aspectos historicos e ainda as diferentes visfes sobre a tematica.

Implicacbes: propusemos uma aproximacao entre as areas de marketing e Opinido Publica, o
gue pode gerar um conceito mais abrangente para esta. Além disso, abordamos temas que cha-
mamos de ‘convencionais’, como a espiral do siléncio ¢ a agenda setting, que alimentam o
debate da opinido publica, as questfes relativas as pesquisas de opinido e, ainda, tratamos de
novos desafios e perspectivas para o campo da Opinido Publica.

Conclusoes: a area de estudo da OP registrou importantes avancos nos ultimos anos, mas ainda
carece de estudos e da elaboracdo de teorias e de conceitos mais amplamente aceitos, assim
como € necessario atentar as novas perspectivas que se abrem para a disciplina a partir da sua

associacdo com a abordagem de Big Data e a0 marketing.

2.1 Design do capitulo 2

Esta pesquisa tem como principal propdsito resgatar os principais topicos de contetdo
acerca da teoria da Opinido Pablica e contribuir com a construcdo tedrica da area, apontando
possibilidades de conceito e novas perspectivas. Para tanto, percorremos o caminho teorico
exposto na Figura 2, que comeca a partir do resgate histérico da disciplina, mostrando como,
ao longo do tempo, a nogéo foi abordada e elaborada pelas diferentes areas que a estudam.
Incluimos ainda temas encontrados na RSL realizada anteriormente e, em seguida, abordamos
as concepgdes atribuidas a Opinido Publica e suas limitagGes, bem como as contribui¢cdes que

0 marketing proporciona a area.
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Figura 2 - Design do capitulo 2

Conceitos ¢ abordagens
Lipmman (1922); Allport (1937).
Key (1961); Childs (1965);
Park (1970); Bourdicu (1973);
Bobbio, Mateuci ¢ Pasquino (1998);
Lima (2005)

Construgiio historica
Idade antiga (gregos e romanos)
Idade média (senhores feudais)
Idade contemporinea (Rev, Francesa)
Trunsicho de conceito - Bentham (1883)
Idade modema (foco no pablico)

Desafios ¢ novas perspectivas
Ciberativismo
Novos estudos com focos:
culturdis ¢ biologicos
Pesquisa de OP ¢ Big Data

Fonte: Elaboragéo prépria (2017).

Destacamos ainda a falta de consenso acerca da existéncia de um Gnico conceito ou
teoria geral e, a partir disto, destacamos alguns temas convencionais da area: agenda setting,
teoria do enquadramento, hipotese do cultivo, espiral do siléncio e pesquisas em opinido pu-
blica, em que discutimos sobre a possibilidade de inducdo por meio de pesquisas. Por fim,

abordamos os desafios encontrados na area e as principais perspectivas em Opinido Publica.

2.2 Introducéo

Ao considerar separadamente e de acordo com a sua etimologia os dois termos “opinido”
e “publica”, que compdem o tema deste estudo, o que se encontra sdo significados que os tor-
nam antitéticos. Na Grécia antiga, o vocabulo “opinido”, originado a partir do idion, refere-se
ao individual, ao subjetivo e ao instavel. Ja o termo “publico”, koinon, conecta-se ao objetivo,
ao universal e ao que é comum (BORGES, 2014). Para compreender como termos que sao
antitéticos podem aliar-se dentro de uma mesma perspectiva, pretendemos, com este estudo,
resgatar os principais pontos acerca da teoria da Opinido Publica e contribuir com a construcéo
tedrica da area, apontando possibilidades de conceito e novas perspectivas.

A partir disto, sdo originados questionamentos, como: a opinido é um tema relevante
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socialmente? Como pode existir uma opinido publica? Para comecar a responder perguntas
como essas, precisamos refletir sobre quantas vezes ja fomos interpelados sobre a nossa “opi-
nido” a respeito de um produto ou servigo e, ainda, quantas vezes lemos a afirmagao usual: “sua
opinido € importante para nds”.

Mas, afinal, 0 que é uma opini&o? E um julgamento sobre outros individuos, aconteci-
mentos ou seres. Desta forma, ela representa um ponto de vista, ndo uma verdade sobre o
mundo. O processo de formacao de uma opinido é complexo por considerar inclusive a possi-
bilidade de que nem sempre os individuos possuam uma opinido formada sobre um fato. Ainda
assim, quando questionados, ha a tendéncia de formularem uma resposta com o que existir de
informacao, o que os coloca numa posicao de eternos emissores de opinido.

Considerando o tema “Opinido” por esta vertente, ¢ possivel ponderar o quanto a for-
macao e a emissao do ponto de vista podem ser meios importantes para compreender a socie-
dade, tendo em vista que sua construgéo sofre a influéncia de diversos fatores e que, uma vez
formado, passamos, potencialmente, a influenciar na elaboragdo da opinido de outrem. Isto
ocorre em primeira instancia porque o0 homem é um ser social.

Tal ideia, cunhada inicialmente por Aristételes (2002), coloca 0 homem como um ser
que precisa estar em sociedade para garantir a sua sobrevivéncia. Surgimos no centro de uma
unidade social, a familia, mas ela é apenas a primeira a qual o individuo esta exposto. A medida
que cresce, 0 ser humano aumenta o seu escopo de relacionamentos sociais, como através da
inser¢do no ambiente escolar, da entrada no mercado de trabalho e, mais recentemente, do am-
biente virtual. A existéncia de tais relacionamentos ajuda a reforcar a ideia do homem como um
ser social, de modo que ele influencia e é influenciado por outros individuos (SECORD;
BACKMAN, 1964), ou seja, pelos grupos.

Parece crivel afirmar, entdo, que a opinido tem carater individual, mas, em sua esséncia,
ela estara sempre baseada num coletivo, resultante das influéncias recebidas e resultando, as-
sim, em posicionamentos compartilhados que ndo sdo exatamente a soma das ideias individuais.
Em seu estudo sobre o tema, Noelle-Neuman (1995) defendeu que, em sociedade, os individuos
mantém opinides coerentes com as dos grupos aos quais fazem parte ou com o que é conside-
rado como socialmente aceito.

Desta forma, a importancia que o grupo e a existéncia do coletivo assumem na vida em
sociedade é ressaltada. Charaudeau (2016) afirma que, embora o individuo tente se colocar
como unico, a presenca de uma identidade coletiva é imperativa para os seres humanos, ja que
a identidade do individuo depende do grupo no qual vive. A de um grupo, por sua vez, é com-

posta pelos gostos, conhecimentos, valores e, relativamente ao que versa esta tese, opinides
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compartilhadas pelos membros, que, no que lhe concerne, acabam por gerar a chamada Opinié&o
Publica (OP).

Contudo, apesar deste entendimento acerca do estudo das opinides, ainda ndo existe
consenso sobre um conceito para a Opinido Publica. O tema ainda gera discordancias e questi-
onamentos e ha correntes que defendem, inclusive, a sua inexisténcia. Apesar disso, a OP me-
rece atencéo e é investigada por diferentes areas do conhecimento: Ciéncia Politica, Relagdes
Publicas, Sociologia, Antropologia, Comunicacdo, Publicidade e, com menor frequéncia, Mar-
keting, embora as ferramentas deste sejam amplamente utilizadas com vistas a gerar mudancas
na Opinido Publica.

Entendemos que a existéncia de tantas lentes pode corroborar com a dificuldade para a
definicdo de um tUnico conceito. Como afirmam Figueiredo e Cervelinni (1995, p.172), “uma
conceitualizacdo que se pretenda universal deve utilizar os instrumentos dessas diversas cién-
cias, ou seja, a abordagem teria que ser necessariamente multidisciplinar”. Entretanto, ao passo
que existem inuUmeros conceitos para a opinido publica e ndo parece haver consenso quanto a
eles, independentemente de como ela seja vista, conceituada ou reconhecida, a complexidade
do fenémeno e a sua importancia na vida em sociedade parecem ser indiscutiveis. N&o € a toa
que instituices diversas (meios de imprensa, partidos, entre outras) gastam milhares ou mi-
IhGes de reais por ano na realizagdo de sondagens de opinido. Apenas a titulo de exemplo, a
Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica gastou, somente em janeiro de
2016, mais de R$ 270 mil* em pesquisas de Opinido Publica.

Este estudo, centrado em uma andlise da literatura sobre o tema, tem como objetivo
recuperar parte das discusses concernentes a construcdo das teorias relacionadas a opinido
publica. Para tanto, abordamos os aspectos historicos e as visdes das lentes da Ciéncia Politica,
da Comunicacdo Social e Relagdes Publicas e, ainda, do Marketing (sobre a tematica). Também
debateremos sobre temas que chamaremos aqui de ‘convencionais’, como a espiral do siléncio
e a agenda setting, que alimentam o debate da Opinido Publica e, ainda, sobre a controversa
matéria da realizacdo das pesquisas de opinido. Por fim, tratamos novos desafios e perspectivas

para 0 campo.

4 Os dados foram extraidos do Portal da Transparéncia (www.portaldatransparencia.gov.br/despesasdiarias), atra-
vés da consulta aos pagamentos realizados ao Ibope Inteligéncia, um dos Institutos de Pesquisa que mantém
contratos com o Governo Federal, no periodo de 01/01/2016 a 31/01/2016, através do contrato 003/2013, publi-
cado no Diario Oficial da Unido (BRASIL, 2016a).
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2.3 Historico da opinido publica

A origem dos termos “opinido” e “publica” esta ligada a Antiguidade Cléssica e, com o
passar dos seculos, os vocabulos assumiram diferentes significados, conservando em parte a
forma como eram originalmente compreendidos. Borges (2014) se dedicou a buscar as origens
historicas do conceito e afirmou que a historia da opinido comega com Platdo, que estabelece a
diferenciacédo entre doxa (opinido) e epistémé (conhecimento). Em oposic¢éo aos sofistas, para
0s quais a doxa representava tudo o que a mente humana poderia conhecer, Platdo buscou, com
a sua epistémé, criar distingao entre o que ele considerava efémero e eterno: “A doxa € remetida
a uma condicdo menor, crencga popular, instavel e fugaz, acessivel a todos, por oposi¢éo a epis-
témé — o verdadeiro conhecimento das ‘ideias’ imutaveis subjacentes ao mundo visivel, s6 ao
alcance dos filosofos” (BORGES, 2014, p.87).

A visdo aristotélica da opinido divergia em sentido da platonica, j& que, para Aristoteles,
ela representava um “julgamento informado, aplicavel apenas a deliberagdo politica e a tomada
de decisdo” (PETERS, 1995, p.4). Desta forma, ao contrario de Platdo, que vislumbrou a opi-
nido como algo efémero e subjugado as crencas populares, Aristoteles assentou sua base na
existéncia de informagdes. Vale ressaltar que, mais tarde, os romanos transformaram a doxa em
opinio e a epistémé em scientia (BORGES, 2014).

Destaque-se que o termo “publico” se originou no latim publicus, que significa ‘do
povo’. Os romanos visualizavam-nocomo distinto do privado, concebendo que “as fronteiras
entre ambas [as esferas] ndo sdo imutaveis nem incontestaveis, mas dividem os assuntos priva-
dos e particulares (idion) e os assuntos publicos e comuns (koinon) ” (BORGES, 2014, p. 88).
Para os romanos, 0 publico torna-se sindbnimo do politico. Percebemos, a partir disto, a base
sobre a qual se assenta a relacdo intima existente entre a opinido publica e a politica durante
todo o percurso histdrico da disciplina.

Na ldade Média, o conceito de publico modificou-se e passou a contar com a nocao de
limitacdo. Conforme aponta Borges (2014, p.89), “[...] publico é apenas o que recai sob o do-
minio do senhor feudal — e ptblica ¢ apenas a sua pessoa”. Na Idade Moderna, entretanto, os
significados dos dois termos se modificaram, visto que a partir das leis de regulacdo da conduta
dos homens, postuladas por John Locke — lei divina, lei civil e lei da opinido ou reputacdo — a
opinido passou a ser encarada como um juizo moral sobre a sociedade (FIGUEIREDO; CER-
VELLINI, 1995; BORGES, 2014). A visdo da opinido como tribunal da sociedade também foi
compartilhada por Rousseau, que defendeu que “quem julga dos costumes, julga da honra, e

quem julga sobre a honra vai buscar a sua opinido a lei” (ROUSSEAU, 1989, p. 127).
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Ja a distingdo entre “publico” e “privado” ganhou novos ares a partir da solidificagéo
das monarquias absolutistas. Neste contexto, o “privado” conectava-se aos individuos excluidos
do Estado, ou seja, 0s que ndo detinham cargo publico e, por consequéncia, ndo faziam parte
do poder publico (HABERMAS, 2002). Nesta conjuntura, publica é a figura real e o que faz
parte dos seus dominios (BORGES, 2014).

Jano século XVIII, a “unido de ‘opinido’ e ‘publico’ [...] desempenha um papel funda-
mental no derrube do Antigo Regime, pondo um fim ao absolutismo e legitimando a expanséao
do parlamentarismo” (BORGES, 2014, p. 189), tornando o publico “a nova autoridade a qual o
poder tera de prestar contas” (BORGES, 2014, p. 189). Borges (2014) continua explicando que
a decisdo pela juncéo dos dois termos e a concepcdo da Opinido Publica sdo definidas pelos
fisiocratas franceses, antecedendo a Revolucdo Francesa. A autora informa ainda que, na Ingla-
terra, também havia mencdes a opinido publica, que legitimaria “a ascensdo da burguesia ao
poder” (BORGES, 2014, p. 90).

Por essa visdo, a opinido seria a expressao da ‘volonté général’ — vontade geral — voltada
para o chamado bem comum, e exerceria funcao de controle social e legislativa. Os fisiocratas,
portanto, estabelecem que o ponto de vista publico faz parte “do estreito significado de uma
opinido que, por meio da discusséo critica e da publicidade, acaba por destilar a opinido verda-
deira” (HABERMAS, 2002, p.129). A Opinido Publica, como a conhecemos atualmente, seria,
portanto, produto do desenvolvimento das democracias (LIPPMAN, 1997).

Mais tarde, o fendbmeno passou a ser observado pelo filosofo iluminista Kant, o qual
enuncia o principio da publicidade. Para ele, a publicidade permite que os cidaddos tenham
liberdade de pensamento e de expressao e “desde que lhe seja dada liberdade para fazer um uso
publico da razdo [...], ¢ quase inevitavel que o publico a si mesmo se esclareca” (KANT, 1995,
p. 12-13). Dessa forma, a visdo kantiana baseada no principio da publicidade corporiza os “pro-
jetos ontologico e ideologico” (ESTEVES, 1998, p. 206) da Opinido Publica: ontoldgico na
medida em que coloca o publico na posicdo de participante do jogo politico, que precisa ser
esclarecido acerca do que ocorre a sua volta; e ideologico porque estabelece um novo modo de
governo, que agora ndo se baseia apenas na repressao, tornando-se mais hegemonico. A per-
cepcao kantiana continua atual, contudo, se percebe, j& no seculo XXI, que a necessidade de
transparéncia, apregoada pelo principio da publicidade, aparece mais como uma obrigacéo dos
governos e governantes do que como uma possibilidade.

Bentham (1843) dedica um capitulo da sua extensa obra ao principio da publicidade,
contudo, sua visdo ¢ diferente da kantiana, pois, para ele, a publicidade ¢ “a lei mais apta para

garantir a confianca do publico e fazer a instituigdo avangar [...]” (BENTHAM, 1843, p. 690,
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traducdo nossa). Por isso, elabora razdes pelas quais o principio de publicidade deve ser se-
guido, as quais mencionamos a seguir: para coagir os membros do poder a cumprir o seu dever;
para garantir a confianca das pessoas e 0 seu consentimento as medidas da legislatura; para
permitir que os governadores conhecam os desejos dos governados; para permitir que os elei-
tores atuem a partir do conhecimento; para fornecer a assembleia os meios de lucrar com a
informacdo do publico e para contar entre as vantagens da publicidade, o divertimento que re-
sulta disso (BENTHAM, 1843).

Desta forma, para Bentham, a publicidade pode ser entendida como uma ferramenta
para a prevencao de abusos, ja que os membros do poder passam a ser obrigados a cumprir seus
deveres pela forca da opinidao publica. Em suas palavras, “a publicidade é o Unico meio de
submeter os eleitos ao tribunal da opinido pablica e de manté-los no seu dever pela restri¢do da
honra” (BENTHAM, 1843, p. 805). A base da soberania estaria, portanto, no ‘tribunal da opi-
nido publica’, formado pela parcela esclarecida da populagdo: “Nao € sempre de acordo com a
opinido publica que um homem iluminado e virtuoso decidira, mas ele presumira, ao consultar
a utilidade geral, que a opiniao publica tomara o mesmo curso [...]” (BENTHAM, 1843, p. 806).

Borges (2014, p.92) considera o posicionamento de Bentham como “[...] um momento
de transicdo na sua conceitualizacdo, quer pela funcéo de vigilancia que lhe confere, quer, so-
bretudo, pela sua irredutibilidade na defesa do poder da maioria em julgar uma minoria (gover-
nantes) ”. Tal ideia de que a maioria se coloca como juiza da minoria passa a ser alvo de criticas
dos pensadores liberais da geracdo seguinte de estudiosos da opinido, como Mill (1838) e
Tocquevile (1997), por exemplo, que denunciam o que Borges (2014) chama de ‘tirania da
maioria’. Isso acontece porque ha o entendimento de que a opinido publica ndo ¢ uma fonte de
influéncia e sim parte do préprio poder e, por isso, mereceria, de alguma forma, sofrer algum
tipo de “controle” (MILL, 1938; TOCQUEVILLE, 1997). Mill (1838, p.187) defende essa ne-

cessidade apregoando que:

[...] as institui¢Bes da sociedade tomem medidas para manterem, de uma forma
ou outra, como um corretivo a pontos de vista parciais e um abrigo para a
liberdade de pensamento e a individualidade de caracter, uma permanente e
perpétua oposicdo a vontade da maioria.

Tocqueville (1997) chama este fendmeno de “omnipoténcia da maioria”. De acordo com
0 autor, essa situacdo leva o individuo a ter “pensamentos ndo-experimentados” ou, ainda, “a
proibi-lo de sequer pensar” (TOCQUEVILLE, 1997, p. 11). O poder de coagdo ou normalizagido

advindos da maioria impossibilita que os individuos manifestem adesdo “a uma opinido que
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seja rejeitada pela multidao” (TOCQUEVILLE, 1997, p. 68).

Borges (2014) afirma que esse fendbmeno é um dos cinco problemas relativos a investi-
gacdo da opinido publica relacionados a atualidade. Além da tirania da maioria, a potencial
superficialidade na elaboracdo de opinides causada pela falta de competéncia e de recursos
(BOURDIEU, 1993) e o seu potencial de sofrer influéncias a partir de ferramentas como a
propaganda ou a persuasdo da massa, bem como a sua dominacéo pelas elites minoritarias,
compdem o escopo de problemas que mereceram atencdo dos estudiosos do comeco do seculo
XX e que continuam atuais.

Percebemos que o foco da opinido e dos questionamentos estudados sai da relagéo entre
governos e governados e das tensdes de poder nessa relagdo e se torna o publico. Possivelmente
isso seja explicado pela popularizacdo dos meios de comunicacdo de massa e 0 seu maior al-

cance. Sobre o tema, Dewey (2004, p. 131) postula que existe:

[...] demasiado publico, ou seja, um publico difuso e disseminado, e demasi-
ado intricado na sua composicdo. Se ha publicos excessivos, é porgque o nu-
mero de agdes conjuntas que tém consequéncias indiretas, graves e duradouras
¢ desproporcionado [...] e resta pouco para que se possa unir estes diferentes
publicos num todo integrado.

Outro ponto que passa a merecer a atencdo dos estudos da area nas primeiras décadas
do século XX séo as sondagens de opinido, mas abordaremos este tema oportunamente em
secdo especifica neste trabalho. Além disso, parte do percurso tedrico e conceitos desenvolvidos

jano século XX serdo tratados nos proximos topicos.

2.4 Conceitos e abordagens da OP

Possivelmente, um dos principais problemas relacionados a defini¢do ampla e aceita do
tema ocorre em razdo da multidisciplinaridade da Opinido Pablica, vale destacar que essa ques-
tdo € objeto de estudos na Ciéncia Politica, Comunicacdo Social, Rela¢bes Publicas e Marke-
ting. Figueiredo e Cervellini (1995, p.173) defendem que ““a expressdao ‘opinido publica’ faz
parte da familia de conceitos que podem ser considerados classicos em algumas ciéncias”.

Como um dos primeiros esforcos de conceituar a Opinido Pablica no século XX,
Lippmann langou, em 1922, o livro Opinido Publica, em que traz uma das primeiras tentativas
de definicdo do tema. O autor comeca distinguindo entre o que seria a opinido publica (letras
minusculas), a que se torna externa ao individuo, e a Opinido Publica (iniciais mailsculas),

proveniente da percepcdo de grupos. Para o autor,
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Aqueles aspectos do mundo exterior que tém a ver com o comportamento de
outros seres humanos, na medida em que 0 comportamento cruza com 0 nosso,
que é dependente do nosso, ou que nos é interessante, podemos chamar rude-
mente de opinido pablica. As imagens nas cabecas destes seres humanos, a
imagem de si préprios, dos outros, de suas necessidades, propositos e relacio-
namento, sdo suas opiniBes publicas. Aquelas imagens que sao feitas por gru-
pos de pessoas, ou por individuos agindo em nome dos grupos, é Opinido Pu-
blica com letras maitsculas (LIPPMANN, 2008, p.13).

Lippmann (2008) adota um posicionamento critico e define que a Opinido Pablica é
resultado de uma série de processos sociais que sofrem a interferéncia de elementos emocionais
e manipulativos. Esta definicdo traz a tona a importancia das relagdes sociais para a elaboracao
da opinido e, sendo ela resultado destas, sua posi¢cdo como constru¢do de mais de um individuo
é reforcada. Mais tarde, no primeiro numero da Public Opinion Quartely, Floyd H. Allport
(1937) abordou o que o autor chamou de “ficcdes e becos cegos” na teoria da Opinido Publica.

Para o autor,

[...] a literatura e o uso popular com referéncia a opinido publica contém mui-
tas concepcOes que impedem o pensamento claro. Essas nogdes sdo extraidas
de analogias, personificacdes e outras figuras de fala e sdo empregadas pela
reviravolta jornalistica, com o objetivo de despertar imagens vivas ou ocultar
0 viés emocional e particular do escritor. Eles sdo tdo difundidos em seu uso
e sao considerados com tanto respeito, mesmo em livros didaticos de ciéncia
politica e social, que 0 seu reexame é necessario como primeiro passo na for-
mulagdo de uma abordagem cientifica e viavel (ALLPORT, 1937, p. 7, tradu-
Ca0 nossa).

Allport (1937) traz relevantes contribuicfes para a area neste artigo, mas ndo encerra o
debate acerca das questdes que sdo levantadas. Ele defende que um dos erros ligados a inter-
pretacdo da opinido publica € a visdo de que ela seria uma entidade gque existe a partir de um
grupo de pessoas, mas que esta acima do conjunto, em separado dele; “[...] o erro [...] consiste
em pensar que estas disposi¢Ges neurais habituais dos individuos compdem coletivamente uma
alma ou ser chamado de ‘opinido publica’, que contempla e decide sobre questdes publicas
quando elas aparecem” (ALLPORT, 1937, p.7, traducdo nossa).

Além disso, o autor critica o fato de que o publico € visto como se fosse um individuo
e, por isso, qualquer tipo de opinido poderia ser atribuido a ele sem que exista a necessidade de
comprovacao disto. Segundo ele, os fenémenos relacionados a opinido publica s&éo comporta-
mentos dos individuos humanos sobre objetos ou situagdes importantes para muitos, que estdo
baseados na aprovagdo ou desaprovagdo dos fendbmenos em questdo, considerando a a¢do dos

demais membros, sem que exista necessariamente uma presenca fisica entre as pessoas e, além
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disso, frequentemente assumem carater de conflito entre individuos alinhados a lados opostos.

Apesar de todos os pontos levantados, Allport (1937) apresenta uma defini¢do para a
disciplina, apontando a Opinido Publica como a expressdo de opinides do publico a respeito de
temas de interesse comum, diferenciando-se da ‘Opinido Publicada’, que ¢ a apresentacao pu-
blica da opinido. Algumas das questdes levantadas por ele nas primeiras décadas do século XX
continuam atuais, inclusive quando escrevemos este texto, 80 anos depois da publicacdo do
autor. Certamente, a defini¢do de Opinido Publica é uma delas.

Como parte do esforco de elaboracdo de uma definicdo amplamente aceita, na década
de 1960, Key (1961) sistematizou as propriedades da Opinido Publica, definindo que seriam
cinco: distribuicdo, direcdo, intensidade, coeréncia ou consisténcia interna e laténcia. A pri-
meira delas, a distribuicéo, refere-se a forma como as opinides individuais sobre um determi-
nado tema agrupam-se, podendo ir do consenso absoluto até o dissenso. O primeiro ocorre
quando os individuos detém a mesma opinido, j& no segundo, cada sujeito adota uma opinido
divergente.

A propriedade da direcédo, por sua vez, diz respeito ao posicionamento que se verifica
guando se esta analisando um conjunto de opinides sobre uma determinada questdo. Em outras
palavras, através da direcdo, verifica-se se um grupo esta contra ou a favor de uma situacdo. A
intensidade refere-se ao grau de adesdo dos individuos as opinides, ao passo que a coeréncia
ou consisténcia interna diz respeito a avaliacdo das incoeréncias da opinido do sujeito por
meio da checagem das respostas a varios itens sobre um mesmo tema. E, por fim, a laténcia
avalia o estado de ativacdo da opinido publica sobre um determinado assunto. As propriedades
apontam para um posicionamento construido a partir de grupos, ndo de opinides individuais e,
embora o esfor¢o de Key (1961) nédo tenha resultado numa definicdo amplamente aceita, as
propriedades fornecem ao menos um norte das principais caracteristicas da Opinido Publica.

Figueiredo e Cervellini (1995, p. 173) afirmam que “A ‘popularizacdo elitizada’ da ex-
pressao emprestou uma amplitude a ideia de opinido publica que faz qualquer conceito parecer
limitado, ou radical, em termos de impor regras classificatorias muito rigidas”. Zaller (1993)
também critica a inexisténcia de uma definicdo amplamente aceita e defende que os estudiosos
da Opinido Pablica ndo se uniram em prol de desenvolver uma teoria geral, mais abrangente.

A década de 1970, de certa forma, € a prova do que defende Zaller (1993), ja que o
periodo foi marcado por visdes divergentes em relagdo ao conceito de opinido publica. En-
quanto Park (1970, p. 60) apregoava que “o conflito de opinides e sentimentos que a discussao
inevitavelmente suscita geralmente acaba numa espécie de consenso ou opinido coletiva — o

que chamamos de opinido publica”, Bourdieu (1993) defendia a inexisténcia da opinido publica
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a partir de uma postura critica a respeito das sondagens de opinido e apoiava a sua tese de que
a opinido publica ndo existe em trés argumentos gerais: premissa errnea de que a producéo de
ponto de vista esteja ao alcance de qualquer individuo; falso pressuposto de que todas as opini-
Oes tém o mesmo valor; falta de consenso sobre o que € real interesse de todos os respondentes.

Desta forma, a dificuldade de definir a Opinido Publica permanece em evidéncia. Fi-
gueiredo e Cervellini (1995) buscaram sistematizar o debate e discorrem acerca das dificulda-
des e limitacdes existentes para a ado¢ao de um Unico conceito para a Opinido Publica, apre-
sentando as principais limitacdes acerca das defini¢Ges da disciplina, que apresentamos no Qua-

dro 1 a sequir.

Quadro 1- Limitagdes das definigdes de opinido publica

Tipo de definicéo Limite

Julgamento social ou consciéncia comunitaria | O processo de formacdo da opinido publica nem
sobre questdo de interesse geral apds discussdo | sempre é racional.

racional.
Sentimentos sobre qualquer assunto entre grupo | Elitiza o sujeito da opinido publica. Ndo existem
dos mais informados, inteligentes e moralmente | critérios objetivos para definir quem sejam os “mo-
superiores da sociedade. ralmente superiores”.

Quando o grupo envolvido é secundario, sem | Restringe, mais uma vez, o sujeito da opinido pu-
intermediagdes, sem contato direto com a fonte. | blica.

Atitudes, sentimentos e ideias de um grande nd- | Limita os fenbmenos a assuntos publicos importan-
mero de pessoas sobre um assunto publico im- | tes, desconsiderando aqueles que podem vir a ser
portante. importantes.

Opinido que, embora ndo necessariamente con- | Néo lida com as frequentes situa¢Ges de conflito.
sensual, seja majoritariamente aceita.
Opinido publica é composta de nimero e inten- | Ndmero e intensidade qualificam, e ndo definem,

sidade de opinides. opinido publica.
Reacdes e situacdes definidas em uma situagdo | Opera um reducionismo, pois associa a opiniao pu-
de entrevista. blica ao momento da entrevista.

Opinides das pessoas que 0 governo acha por | Restringe 0s sujeitos e os temas da opinido publica.
bem conhecer e seguir.

Fonte: Adaptado de Figueiredo e Cervellini (1995, p. 174).

O Quadro 1 apresenta as limitagdes de diferentes visdes acerca da opinido publica sis-
tematizadas a partir do trabalho desenvolvido por Childs na década de 1960. Acreditamos que
tais limitacGes refletiam as mudangas ocorridas na evolucgdo da disciplina, sobre as quais ja
comentamos brevemente neste texto. Apos apresentar as limitagdes, o proprio Childs (1965, p.
44) realizou o esforco de elaborar uma defini¢do para a opinido publica, considerando-a uma

“colecao de (quaisquer) opinides individuais™.
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Contudo, a defini¢do de Childs ndo encerra o debate, ao contrario, o amplia. Vale sali-
entar que a dimensdo escolhida pelo autor foca no aspecto individual da opinido, algando o
coletivo a uma posicao de mero conjunto. Figueiredo e Cervellini (1995, p.177) ndo coadunam

com essa Vvisdo e colocam que:

[...] a opinido publica se expressa atraves dos grupos organizados, das mani-
festagBes mais ou menos espontaneas, das pesquisas, das elei¢des, dos comi-
cios, das discussdes em reunides sociais, dos meios de comunicacao etc. Nesse
sentido, a opinido publica ndo designa apenas uma coisa, mas varias. 1sso por-
que a coletividade também ndo tem uma Unica forma de se manifestar, mas
diversas (FIGUEIREDO; CERVELLINI, 1995, p. 178).

Estes autores buscam elaborar uma proposicdo de definicdo para a Opinido Publica ba-
seada em quatro dimensdes: origem e processo de formacgédo da OP (deve se originar do debate
publico, de discussdo coletiva, implicito ou explicito); forma (necessidade de expressao publica
da opinido, pois sem isso nao seria possivel existir debate); objeto especifico (o tema gerador
de opinido deve ser suficientemente relevante para causar discussao na sociedade); e sujeito da
opinido publica (¢ preciso atender ao aspecto coletivo, tem que obedecer “a opinido de um
grupo de pessoas que tenham algumas caracteristicas comuns, ndo importando se pertencam a
uma elite ou a massa, se sdo informados ou ndo ou se formam a opinido de maneira racional ou
emocional” (FIGUEIREDO; CERVELLINI, 1995, p.178). Desta forma, eles apresentam sua

definicdo de Opinido Publica como

[...] todo fendmeno que, tendo origem em um processo de discussdo coletiva
e que se refira a um tema de relevancia publica (ainda que ndo diga respeito a
toda a sociedade), esteja sendo expresso publicamente, seja por sujeitos indi-
viduais em situagdes diversas, seja em manifestagdes coletivas (FIGUEI-
REDO; CERVELLINI, 1995, p. 178).

Bobbio, Mateucci e Pasquino (1998, p. 842), por sua vez, retomaram as origens dos
termos e afirmaram que “a Opinido publica ndo coincide com a verdade, precisamente por ser
opinido, por ser doxa e ndo epistéme; mas, na medida em que se forma e fortalece no debate,
expressa uma atitude racional, critica e bem informada”. Para estes autores, a opinido nasce do
debate publico sobre a coisa publica. Apresentamos no Quadro 2 o conjunto de proposicdes de

definicéo e acrescentamos comentarios criticos a cada uma das abordagens.

Quadro 2 - Definic¢Oes de opinido publica
Ano Autor Definicéo LimitacOes da definicdo
1922 | Lippman | Aquelas imagens que sdo feitas por | Embora o autor mantenha a defini¢do no &mbito
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grupos de pessoas, ou por individuos
agindo em nome dos grupos, é Opi-
nido Publica com letras mailscula

de ideias que sdo aceitas pelo grupo, ele foca a
sua definicdo na construcdo das imagens, e a
construgdo delas baseia-se em aspectos muito in-
dividuais. Além disso, ndo apresenta um compo-
nente ideoldgico.

1937 Allport | Opinido Publica é a expressdo de opi- | Apesar de curta, é uma das definicGes mais ade-
nides do publico a respeito de temas | quadas, tendo em vista que atende a dimensao de
de interesse comum, diferenciando-se | grupo. Contudo, falta elaborar como se definem
da Opinido Publicada, que € a apresen- | os temas de interesse comum e como a OP se ma-
tacdo publica da opinido. nifestaria, ja que, para ele, as possiveis manifes-

tacOes seriam a Opinido Publicada.

1965 Childs | Colecdo de (quaisquer) opinides indi- | Desconsidera o grupo. Credita a Opinido a uma
viduais. colecdo de pontos de vista individuais. N&o seria

prudente falar de opinido publica nestas condi-
cOes.

1970 Park O conflito de opinibes e sentimentos | N&o menciona como as questdes que sdo alvo da
gue a discussdo inevitavelmente sus- | opinido publica sdo definidas e reduz sua elabo-
cita geralmente acaba numa espécie de | racdo a existéncia de um consenso, que, a nosso
€onsenso ou opinido coletiva — o que | ver, ndo existe.
chamamos de opinido publica

1995 Figuei- | Todo fendbmeno que, tendo origem em | Esbarra na ideia de que a opinido de sujeitos in-

redoe | um processo de discussdo coletiva e | dividuais representa a coletiva. Parece referir-se
Cervel- | que se refira a um tema de relevancia | a opinido publicada.
lini publica (ainda que nédo diga respeito a
toda a sociedade), esteja sendo ex-
presso publicamente, seja por sujeitos
individuais em situacdes diversas, seja
em manifestacdes coletivas.
1998 Bobbio, | A Opinido publica tem duplo sentido: | Contribui na medida em que define seu objeto,
Mateucci | quer no momento da sua formagdo, | mas ndo delineia bem a sua formacéo ou como a
e Pas- uma vez que ndo é privada e nasce do | Opinido Publica se manifesta.
quino debate publico, quer no seu objeto, a

coisa publica. “A Opinido publica ndo
coincide com a verdade, precisamente
por ser opinido, por ser doxa e ndo
episteme; mas, na medida em que se
forma e fortalece no debate, expressa
uma atitude racional, critica e bem in-
formada” (p. 842).

Fonte: Elaborag&o propria (2017).

Além dos pontos que ja discutimos, Figueiredo e Cervellini (1995) destacam a relacdo

existente entre o conceito da disciplina e as pesquisas de opinido, defendendo que ela ocorre

porque:

[...] as pesquisas retratam os aspectos mais visiveis, interessantes e discutidos
da opinido publica, é natural que a associagdo pesquisa-opinido publica seja
feita, ainda que essa associacao certamente ndo ajude no esforgo de se concei-
tuar algo que, afinal, existe independentemente das pesquisas (FIGUEIREDO;

CERVELLINI, 1995, p.173).

Percebe-se com este debate que a propria definicdo de Opinido Publica € um ponto que
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ainda merece atengdo como forma de fortalecer a disciplina, contudo, alguns autores conside-
ram que o carater multidisciplinar, bem como as diferentes configuracdes adotadas pela Opinido
Publica ao longo da evolucgéo da disciplina, contribuem para as contradi¢cdes conceituais e ten-
sOes paradigmaticas (FIGUEIREDO; CERVELLINI, 1995).

2.4.1 Marketing e Opinido Publica: relagdes e contribuigdes para a definicdo da OP

Certamente, o carater multidisciplinar dos estudos em Opinido Publica contribui para o
enriquecimento da area de estudo, ao passo que se coloca como um ponto de dificuldade para
a elaboracdo de uma definicdo amplamente aceita. Outro ponto que se percebe é que, enquanto
algumas &reas de estudo ja se apropriaram das teorias e foram apropriadas pela OP, como a
Ciéncia Politica, outras que contribuem sobremaneira para a construcao e elaboragdo da OP
parecem apenas tergiversar sobre o tema, 0 que nos parece ser 0 caso do Marketing quando
relacionado a OP.

Embora nos parecam Obvias, as relac@es existentes entre as disciplinas de Marketing e
Opinido Publica ndo parecem estar bem estabelecidas na literatura académica, assim como as
contribuigdes para a definicdo e reconhecimento das preferéncias da OP advindas do Marketing.
Nossa crenca se assenta no fato de que o marketing € uma disciplina fundamental para a com-
preensdo da OP, tendo em vista que seu arcabouco tedrico, ferramentas e estratégias contribuem
sobremaneira para a formacao das opinides; e, além disso, também pressupomos que a Opinido
Publica se coloca como um dos temas mais relevantes para a analise pratica e académica da
pesquisa em marketing, assunto sobre o qual nos aprofundaremos no quarto estudo desta tese.

Contudo, quando procuramos estudos que relacionam Opinido Publica e marketing, per-
cebemos que, em sua maioria, eles se assentam apenas na visdo do marketing politico e eleito-
ral, esquecendo todos os demais aspectos relacionados a ele e a disciplina. Conforme aponta
Charaudeau (2016, p.42),

[...] a opinido publica também se delineia através do olhar de quem a contem-
pla. O olhar dos politicos, que, segundo suas filiagdes partidarias [...] a consi-
deram uma massa que precisa ser seduzida. O olhar das pesquisas de opinido
[...] que a categorizam segundo critérios de idade, de classe social, de profis-
s8o, de estilos de vida, em fungéo do interesse do momento [...]. O olhar das
midias, que [...] imaginam quais sdo 0s preconceitos, as expectativas e 0s ima-
ginarios de seus ouvintes, leitores e telespectadores, categorizando-os em per-
fis de publico, tendo em vista os programas, as horas de escuta [...]. Ou seja,
sobre a opinido ndo se procura saber o que ela ¢, procura-se dizer o que ela
pensa e 0 que ela quer.



30

Ao analisar o defendido por Charaudeau com um viés gerencial do marketing, por exem-
plo, percebemos tracos de segmentacdo de mercado, comportamento do consumidor e comuni-
cacdo de marketing. Outro trecho do autor nos leva a refletir sobre o processo de influéncia da
decisdo de compra, neste caso, a adogao de um comportamento: “O cidadio ¢ alvo de influén-
cias maltiplas: dos diversos meios familiares, de amizades, profissionais, associativos, nos
quais circula e que variam segundo seu grau de aplicagéo [...]” (CHARAUDEAU, 2016, p.50).
Diante disto, ndo ha como negar que, de certa forma, as estratégias de marketing sdo, ou ao
menos poderiam ser, utilizadas para a “compra” de uma opinido ou a “ado¢ao” de um compor-
tamento.

Como ja mencionamos, tal visdo ja se coloca amplamente aceita quando se trata das
estratégias de marketing eleitoral. Contudo, percebemos relacfes mais estreitas entre os con-
ceitos, incluindo ainda aspectos que poderiam interferir em a¢fes como a preconizada pela
agenda setting ou pela teoria do enquadramento, ja que os dois procedimentos sdo realizados
pela midia, mas os espectadores-consumidores é que definem se consomem estas informacoes
ou nao, isto &, se “‘compram” a opinido ou nao.

Apresentando um olhar voltado para a comunicacéo publica, Bittencourt, Casartelli e
Rodrigues (2009) consideram a divulgagao dos indicadores institucionais adotados pelo Minis-
tério da Educacéo para a avaliagdo das Instituicdes de Ensino Superior (IES). Os autores afir-
mam que “A grande repercusséo da divulgacio do indice Geral dos Cursos (IGC) pela imprensa
transformou este indicador num poderoso e polémico instrumento de marketing institucional e
de formagdo de opinido publica” (BITTENCOURT; CASARTELLI; RODRIGUES, 2009, p.
670).

Desta forma, percebemos que as disciplinas estdo intrinsecamente ligadas entre si, ndo
somente quando analisamos sob uma 6tica de marketing politico-eleitoral. Por essa razdo, de-
fendemos o posicionamento de que a Opinido Publica configura-se como uma esfera de com-
peticdo em que a influéncia das praticas do marketing pode ser observada, uma vez que a dis-
puta de OP sofre influéncia da acéo e aplicacdo das técnicas e ferramentas do marketing. Outro
ponto que contribui sobremaneira para a evidenciagdo dessa aproximacéo séo as interagdes nas-
cidas a partir das plataformas digitais. Conforme Rocha Neto, Barreto e Souza (2015, p.14)
apontam:

[...] as midias sociais permitem a cria¢do de valores, sejam eles individuais ou
coletivos, na sociedade, abrindo um leque de opg¢des para a comunicacao es-
tratégica, seja nas comunicacdes organizacionais, na divulgacdo de uma em-
presa, de uma marca ou de um produto ou na comunicacao social conhecida
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como tradicional.

A adogdo de uma opinido advem de influéncias externas, através de um processo com-
plexo construido por meio de informacdes e estimulos recebidos de diversas fontes. Isso porque
mesmo o ethos de Bourdieu é formado a partir das interacbes com o mundo externo ao indivi-
duo. Nosso conjunto de crengas pessoais nao nasce conosco; ele se constroi a partir das nossas
interagcGes com o mundo social.

Desta forma, buscamos no marketing aspectos para propor que a opinido publica seja
entendida como “opinides publicas”, como apregoa Charaudeau (2016) numa outra perspectiva.
Isso porque ndo é possivel considerar que, em um contexto de segmentacdo de publicos e men-
sagens, estejamos lidando apenas com uma OP, além disso, julgamos também que a Opinido
Publica depende da existéncia de um grupo. Ela ndo é manifesta isoladamente nos pontos de
vista individuais, mas sim num conjunto de ideias partilhadas por individuos. Consideramos
gue essas opinides, em sua génese, podem até ser encaradas como individuais, mas que ndo o
sdo, dado que recebem influéncias de diversos fatores externos, como ja mencionamos.

Desta forma, pensamos que a Opinido Publica reside na expressdo das manifestacdes de
opinido de segmentos de publico que apresentam interesse em relacdo a temas de dominio pu-
blico e que se posicionam em relacdo a eles, ainda que os temas em questdo nao sejam alvo da
atencdo de todos. Consideramos ainda que este posicionamento pode ocorrer de forma publica
no dito “mundo real” ou, ainda, nas esferas virtuais, por meio das midias sociais. Essa proposi-
cdo de conceito é abrangente e ainda carece de refinamentos, mas consideramos que aponte

para um norte mais apropriado aos dias atuais.

2.5 Temas convencionais

Embora existam criticas relevantes, como a de Zaller (1993), que mesmo quase 25 anos
apos sua descricdo ainda parece atual e que apontava a ndo existéncia de uma teoria geral da
opinido publica, alguns tépicos tedricos assumiram posicoes de destaque nos estudos do tema.
Construgdes como a ‘espiral do siléncio’ e a teoria da agenda (ou ‘agenda setting’) contribuiram
na compreensdo acerca de comportamentos da opinido, principalmente o politico e o eleitoral
(FIGUEIREDO; CERVELLINI, 1995). Além disso, o topico ‘pesquisa de opinido publica’ per-
manece sendo um dos principais temas de estudo. O que Zaller (1993) criticava era o fato de
gue ndo se procurava conectar ou contrapor estes modelos para a elaboracdo de modelos mais

gerais. Desta forma, pretendemos nesta se¢do explicitar algumas questdes acerca destes trés
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temas que mencionamos, buscando contribuir para este debate.

2.5.1 Agenda setting

Se os debates em torno da existéncia da Opinido Publica e de sua composi¢do permane-
cem atuais, uma outra questdo para além desse ponto também se mantém viva: como se definem
os fendmenos sobre 0s quais a opinido publica ira se manifestar? Os meios de comunicacao,
especialmente os de massa, sdo vistos como os principais influenciadores das opinides dos in-
dividuos (BARTH, 2007; LIPPMANN, 2008) e operam através de mecanismos, como a agenda
da opinido publica ou agenda setting.

Em sua obra de 1922, que j& mencionamos aqui, Lippmann (2008) elabora as ideias
precursoras da hipdtese da agenda, mas o conceito que inicialmente ndo foi chamado de agenda
setting foi elaborado por Cohen (1963), o qual defende que a imprensa “pode ndo ser bem-
sucedida a maior parte do tempo em dizer as pessoas 0 que pensar, mas é incrivelmente bem-
sucedida em dizer a seus leitores sobre o que pensar” (COHEN, 1963, p. 13). Em outras pala-
vras, na visao do autor, os veiculos de imprensa ndo conseguiriam dizer qual posicionamento
os individuos deveriam adotar diante de acontecimentos, mas seriam eficientes em dizer sobre
quais acontecimentos os individuos deveriam refletir.

A visdo de Cohen (1963) apoia-se na influéncia e penetracdo que os inimeros veiculos
de comunicacgdo detém na vida do sujeito moderno. Park (1970) defende que estes meios tém a
capacidade de influenciar construindo uma hierarquizacdo dos temas mais relevantes para o0s
individuos e essa acaba por se configurar como a base do modelo do agenda setting. Ele defende
que os meios de comunicagdo “[...] ndo apenas informam, mas orientam o publico, dando a
todos a noticia do que esta acontecendo” (PARK, 1970, p. 60). O mesmo tedrico coloca a noticia
ndo apenas como uma fonte de informacdo, mas, em primeira instancia, como uma fonte de
conhecimento e, posteriormente, como influenciadora das opinides individuais e em grupo.

McCombs e Shaw (1972) elaboram uma explicacdo para tanto, focando na formagéo
das opinides politicas, mas que poderia facilmente ser transposta para outras esferas da socie-

dade. Na visdo dos autores,

[...] ao escolher a exibicédo de noticias, editores, equipe de redacéo, e emissoras
desempenham um papel importante na formacg&o da realidade politica. Os lei-
tores ndo aprendem apenas sobre um determinado assunto, mas também
guanta importancia para anexar a essa questdo a partir da quantidade de infor-
macdo em uma noticia e sua posicdo (MCCOMBS; SHAW, 1972, p.176).
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A definicdo de McCombs e Shaw (1972) coloca a noticia como a fonte da informacéo
para os individuos e, por consequéncia, para a elaboragdo da opinido publica, e foi esse estudo
que consolidou a ‘hipdtese do agendamento’. Os autores supracitados verificaram a hipotese de
que os meios de comunicagdo de massa poderiam influenciar a percepc¢do dos eleitores sobre
0s temas mais importantes durante uma eleicdo presidencial (falavam a respeito dos Estados
Unidos). Esta primeira pesquisa encontrou achados interessantes, contudo revelou limitagdes
que levaram a realizacdo de um segundo estudo (MAGALHAES, 2014).

O estudo de McCombs e Shaw (1972) envolveu 100 investigacGes com eleitores do
estado da Carolina do Norte (EUA) sobre os temas que eles consideravam mais relevantes den-
tro de uma campanha eleitoral. Ao mesmo tempo, os autores identificaram quais 0s principais
meios de comunicacdo que eram consumidos pela comunidade e acompanharam o contetdo
divulgado por eles no periodo. Analisando as associagdes entre as categorias criadas, eles de-
fenderam que “os dados sugerem uma relacdo muito forte entre a énfase colocada sobre dife-
rentes temas de campanha pelos meios de comunicacdo [...] e 0s juizos de eleitores quanto a
relevancia e importancia de varios temas de campanha” (MCCOMBS; SHAW, 1972, p. 181,
traducdo nossa).

McCombs e Shaw (1972) defenderam ainda que caracteristicas do publico — como nivel
educacional e econdmico — e dos meios — como periodicidade e tempo de exposi¢éo, por exem-
plo — interferem nos resultados e mesmo que as associagdes encontradas no estudo ndo com-
provavam a existéncia de uma funcéo de definicdo da agenda, mas evidenciaram condi¢des que
ocorreriam se 0s meios de comunicacao utilizassem agenda setting.

Desta forma, 0os meios de comunicacgdo seriam 0s responsaveis pelo agendamento das
tematicas debatidas pela opinido publica, através de a¢des que influenciam e determinam o grau
de crédito que ¢é dado pelo publico a temas expostos a atencao e ao interesse da coletividade
(SAPERAS, 1987) e, além disso, colaboram para a construcdo dos pontos de vista dos indivi-
duos e da opinido publica, sem necessariamente defini-los.

Uma nova perspectiva € trazida para os estudos relacionados a agenda setting a partir
dos anos 2000 com a popularizacdo da internet e o surgimento de novas plataformas informa-
cionais. Neste contexto, as discussdes acerca do poder de agendamento dos meios tradicionais
emergem. Contudo, estudos como o de Shehatal e Strombdack (2013, p. 234, traducdo nossa)
mostram que “a midia tradicional ainda exerce influéncia de defini¢do da agenda nos niveis
agregado e individual, mas que esses efeitos sdo enfraquecidos pelo uso de mdaltiplas fontes de

midia on-line”.
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Porém, ndo podemos considerar que este fendmeno esteja ocorrendo de maneira uni-
forme e isso acontece porque outros fatores podem influenciar neste processo de renovacéo do
agendamento. Especialmente no contexto brasileiro, o primeiro deles é que a televisao ainda €
o principal meio de comunicacéo utilizado pelos individuos para se informar, enquanto a inter-
net aparece em segundo lugar. Os dados da Pesquisa Brasileira de Midia (BRASIL, 2016b), por
exemplo, apontam que mais de 73% dos brasileiros ainda usam os veiculos tradicionais de mi-
dia (TV, réadio e jornal) como principal fonte de informacao sobre os acontecimentos. Soma-se
a isso o fato de que os principais portais de noticias do pais estdo vinculados aos grandes grupos
de midia que ja existiam, fato que corrobora com a visdo de Woodly (2007, p. 115) de que “o
contetdo da midia tradicional é limitado pelo viés da elite, a necessidade de prender a atencéo,
a etica profissional da objetividade e a conglomeragao da propriedade”.

Apesar de percebermos que a agenda ainda € ditada pelos meios tradicionais, o formato
propiciado pela internet permite que essa agenda possa ser ditada também por elementos exter-
nos, como as midias sociais. Um exemplo recente é o caso do Presidente dos Estados Unidos,
Donald Trump, que, apos “romper” com a midia americana, passou a ditar a agenda dos meios
de comunicacdo através dos seus posts em midias sociais.

Além dos tradicionais detentores do poder e da atencdo da midia, os espectadores tam-
bém parecem estar assumindo uma posicao diferente da tradicional, em que apenas recebiam o
que era agendado, e tornam-se, em certa medida, empoderados a partir dos instrumentos propi-
ciados pela internet. O publico “[...] com novas ferramentas de comunicagdo tem a capacidade
de influenciar a producéo de contetido na midia noticiosa, conduzindo a mudancas na estrutura
de poder entre a midia e o publico no processo de agendamento” (LUO, 2011, p. 50).

Desta forma, percebe-se que a discussao a respeito da influéncia do agendamento dos
meios de comunicacdo de massa na construcao da Opinido Publica continua atual e, ainda que
de forma diversa, continua a existir, como comprova o estudo de Shehatal e Strombéck (2013).
Ao observar os efeitos da agenda da midia sobre uma campanha eleitoral, os autores concluem
que o conjunto de meios de comunicacao tradicional ainda mantém sua influéncia no agenda-
mento dos temas e no direcionamento do grau de importancia a ser dado pelos espectadores a
eles. Entretanto, afirmam que a multiplicidade de fontes disponiveis atualmente estd mudando
este cendrio, pois, para eles, “os resultados também sustentam a ideia de que uma crescente
disponibilidade e uso de fontes alternativas on-line reduzem o impacto da midia tradicional”
(SHEHATA; STROMBACK, 2013, p. 251).

Desta forma, podemos considerar que estamos caminhando para que 0s meios de co-

municacdo ndo tradicionais passem a exercer maior influéncia sobre as agendas, mas que isso
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ainda ndo é uma realidade, visto que, atualmente, o que se verifica é uma influéncia matua entre
0s meios (ROBERTS et al., 2002; SERRA, 2009).

2.5.2 Enquadramentos

Os enquadramentos® podem ser entendidos como a tentativa de compreender como 0s
individuos classificam as experiéncias vivenciadas para, a partir disso, construir “quadros de
sentido”, ou ainda, como principios de administragdo que orientam os eventos sociais € a cons-
trucdo da organizacdo das experiéncias das pessoas (GOFFMAN, 1974). Porto (2004), por sua
vez, define os enquadramentos como marcos interpretativos com carater mais geral que sao
construidos socialmente e permitem que as pessoas possam dar sentido a eventos e situacdes.
Dessa forma, pode-se compreender que eles funcionam como bussolas do porqué de as pessoas
entenderem o mundo como o entendem e, a partir disto, construirem julgamentos (BREWER,
GRAF e WILLNAT, 2003).

Os enquadramentos ou frames, como também sdo chamados, assumem entéo o papel de
recursos simbolicos que asseguram aos diversos atores envolvidos na producdo e consumo de
informacdes a atribuicao de inteligibilidade e pertinéncia ao seu mundo social. (QUERE, 1992;
SCHEUFELE, 2006). A formacao do enquadramento pode ser explicada pela interagéo de nor-
mas e praticas jornalisticas e a influéncia de grupos de interesses (GAMSON e MODIGLIANI,
1987 apud SCHEUFELE, 1999). Tal aspecto coaduna com a visdo de construcdo de posiciona-
mentos presente na teoria formada a partir das visdes da escola do Marketing Gerencial e, ainda,
em aspectos diretamente relacionados a teoria do comportamento do consumidor, quando se
trata de grupos de afinidade e influéncia.

Em linhas gerais, a formacdo do enquadramento ocorre a partir de selecdo, énfase e
exclusdo. Ao selecionar alguns aspectos de uma realidade — construida a partir da percepcao do
interlocutor — para em seguida dar destaque a esses fatores em um texto, com o objetivo de
promover uma defini¢do particular do problema, interpretacéo de causa, avaliacdo moral e/ou
recomendacéo de tratamento, o profissional de comunicacgéo busca influenciar um determinado
enquadramento da realidade (ENTMAN, 1994).

Esses enquadramentos, por sua vez, podem ser noticiosos ou interpretativos. O noticioso
baseia-se em padrdes de apresentagéo, selecdo e énfase utilizados por comunicadores para or-

ganizar os textos; em outras palavras, a lente ou angulo que é dado a noticia a partir do destaque

5> O termo comegou a ser usado com este sentido a partir do livro Frame Analysis de Goffman (1974).
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de certos elementos de uma realidade em detrimento de outros. O interpretativo envolve os
padrBes de interpretacdo que promovem a avaliacdo particular de temas e/ou eventos politicos,
incluindo definicBes de problemas, avaliacGes sobre causas e responsabilidades, recomenda-
cOes de tratamentos, entre outros (PORTO, 2004).

Enquanto o noticioso foca na figura do comunicador, o interpretativo pode ser promo-
vido por diversos atores sociais, como representantes do governo, partidos politicos, movimen-
tos sociais, entre outros. Os comunicadores também contribuem, ja que a producao de textos
permite a influéncia sobre os leitores, 0 que pode ser visto nos textos jornalisticos quando in-
formagdes de outros atores sdo utilizadas para dizer o que os escritores pensam utilizando um
carater mais indireto. (PORTO, 2004).

Inimeros fatores podem influenciar a forma como os enquadramentos sdo formados
(TUCHMAN, 1978; SHOEMAKER e REESE, 1996), e, dentre eles, estdo: normas sociais e
valores; pressdes e constrangimentos das organizagOes; pressdes de interesses de grupos; roti-
nas jornalisticas e, ainda, orientacdes politicas e ideoldgicas dos jornalistas. Traquina (2005)
define as pressfes e constrangimentos das organizacdes como um processo de socializa¢do na
politica editorial da organizacdo. Destacando a obra de Breed, o autor defende que 0s pontos
de vista da direcdo de uma empresa jornalistica controlam o trabalho do comunicador ao longo
do tempo, quase que por um processo de osmose (TRAQUINA, 2005). Desta forma, assim
como atuam no agendamento, o enquadramento também tende a ser visto como um instrumento
de poder, com os governos atuando, possivelmente, como os principais atores na selecdo destes.
E preciso considerar ainda que, historicamente, o enquadramento hegeménico mostrado pelos
grandes meios de comunicagdo dominou o discurso ao ponto de ser aceito como senso comum
ou como descri¢Oes neutras da realidade, ndo como interpretacées (PORTO, 2004).

Traquina (2005) apresenta a teoria de Herman e Chomsky da propaganda framework,
que define que toda cobertura de um “acontecimento particular nos varios meios de comunica-
¢do social ¢ tratada como uma campanha de publicidade maciga” (TRAQUINA, 2005, p.166),
destacando que frequentemente um “tema ou acontecimento € capaz de servir as relagdes pu-
blicas ou exigéncias ideologicas de um grupo de poder”, passando a serem tratados como “gran-
des historias” pelos veiculos de comunicacao, que ajudam “a mobilizar a opinido publica numa
direcao especifica” (TRAQUINA, 2005, p.166). O autor coloca ainda que a dindmica que a
cobertura dos fatos ganha é explicada pela ideia de uma campanha publicitaria, que se utiliza
de outros recursos além das noticias, como os artigos de opinido e editoriais. Traquina (2005)
critica o determinismo da teoria proposta por Herman e Chowsky, por reduzir o campo jorna-

listico a uma situacdo em que “os jornalistas ou colaboram na utilizagdo instrumentalista dos
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media noticiosos ou sdo totalmente submissos aos designios dos interesses dos proprietarios”.
(TRAQUINA, 2005, p.167). Entretanto, em um contexto em que 0s governos Sdo 0s maiores
investidores e mantenedores dos principais veiculos de comunicacdo, € dificil considerar que
ndo exista alguma parcialidade nas coberturas.

Por outro lado, em tempos de midias sociais e de maior analise critica da sociedade, 0s
grandes conglomerados de comunicagdo passaram a ser acusados e questionados por suas de-
cisdes com relacdo aos enquadramentos dados aos fatos noticiados, uma vez que as noticias
impdem um enquadramento que, segundo Tuchman (1978), define e constroi a realidade do
publico. Como o novo modelo pressupde a possibilidade de emissdo de informagdes por qual-
quer um dos usuarios, inmeros enquadramentos passaram a existir, e todos esses sdo constru-
idos de acordo com os interesses de quem 0s emite ou propaga. Em sintese, apenas o emissor

do enquadramento se modificou com a mudanca dos meios.

2.5.3 Teoria do cultivo

A hipotese ou teoria do cultivo mediatico, também conhecida como Teoria da Cultiva-
cdo ou Teoria do Efeito Cultivado, surge a partir dos estudos de Gerbner na década de 1960,
sobre os efeitos da exposicdo dos individuos as mensagens propagadas por meios de comuni-
cacdo de massa. A abordagem proposta pelo autor supracitado baseia-se na “concepgao desses
sistemas de mensagem como a cultura comum atraves da qual as comunidades cultivam nocdes
compartilhadas e publicas sobre fatos, valores e contingéncias da existéncia humana” (GERB-
NER, 1969, p.137-138).

Desta forma, para Gerbner (1969), a rapida distribuicdo de mensagens através dos vei-
culos de comunicacdo de massa, especialmente a televisdo, provoca variacdes sistematicas no
contetido da mensagem publica, “cujo significado total reside no cultivo da consciéncia coletiva
sobre elementos da existéncia” (GERBNER, 1969, p.138). Assim, podemos compreender que
a Teoria do Cultivo define os meios de comunicacao de massa como instrumentos socializado-
res que possuem a capacidade de cultivar seus publicos e disseminar visdes generalistas e uni-
versais do mundo, bem como valores comuns. Contudo, o autor destaca que 0s termos comum,
compartilhado, pablico ou coletivo ndo significam a existéncia de um consenso.

Pelo contrario, o reconhecimento publico de diferencas subculturais, de
classe, geracionais e ideologicas e mesmo conflitos entre diferentes grupos de
pessoas requerem alguma conscientizagdo comum e cultivo das questdes, es-
tilos e pontos de divergéncia que tornam possivel a disputa publica. (GERB-
NER, 1969, p.138).
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Boa parte dos estudos de Gerbner centraram-se no principal meio de comunicagao de
massa na década de 1960, que era a televisdo. Para o autor, quando o individuo se desenvolve
num contexto em que a televisao é colocada como seu principal meio de informacao e entrete-
nimento, ele sofre sua influéncia na construcédo e formulacédo do seu imaginario individual e do
mundo pessoal. Esse “cultivo” atua sobre a percep¢do e conhecimentos pessoais e, evidente-
mente, esta associado a intensidade com que o individuo é exposto ao meio televisivo. Desta
forma, segundo a teoria, o individuo tende a perceber o0 mundo de acordo com o que é retratado
pela televisdo, respondendo aos possiveis questionamentos e interpretando a realidade a partir
das informacdes que sdo transmitidas por ela, olhando a realidade a partir desta “janela” que ¢é
a televiséo, sem considerar criticamente que os enquadramentos que sdo dados aos fatos inter-
ferem na forma como as mensagens e contetldos séo transmitidos.

Os individuos que estdo expostos a essas interpretacdes da realidade percebem o mundo
e, por consequéncia, formam suas opinides a partir dos enquadramentos realizados pela TV.
Ainda em 1969, Gerbner defendeu que os embates “[...] pela redistribuicao de recursos e por
todas as formas de reconhecimento social e justica” estavam migrando das [...] arenas mais
antigas para as mais novas esferas de atencéo e controle do publico nas comunicagdes produzi-
das em massa” (GERBNER, 1969, p.138). Tracado um paralelo no defendido pelo autor, com
a situacdo dos anos 2010, podemos supor que essa migracao levou os embates da Opinido PU-
blica para a internet, especialmente para as midias sociais. Entretanto, apesar de caracteristicas
muito diversas, tendo em vista que ndo ha o detrimento do monopdlio da informacéo na internet,
0s enquadramentos continuam a ocorrer. A janela deixou de ser a TV e se tornou o monitor do

computador ou a tela do smartphone.

2.5.4 Espiral do siléncio

Sendo uma teoria (ou, como sua principal autora a chama, uma hipotese) das mais acei-
tas na area da Opinido Publica, a espiral do siléncio tem como principal caracteristica a adogédo
do siléncio por algum grupo de pessoas envolvidas numa situagéo social, fazendo com que suas
ideias sejam “vencidas” pelas defendidas por outro grupo. Elaborada pela filosofa alem& No-
elle-Neuman, a espiral do siléncio foi construida a partir de:

[...] observagGes feitas em contextos que se espalharam para outros, incitando
as pessoas a expressar suas opinides ou “engolir" e permanecer em siléncio
até que, em um processo de espiral, um ponto de vista passe a dominar a cena
publica e o outro desapareca da consciéncia publica com o siléncio dos seus
apoiantes. Este é o processo que podemos descrever como “espiral do silén-
cio" (NOELLE-NEUMAN, 1995, p. 3, traducdo nossa).
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Os estudos precursores da criagdo da ‘teoria da espiral do siléncio’ datam da década de
1960 e, assim como a hipotese do agendamento, sua discussdo continua atual. A teoria guarda
uma relagdo muito préxima com as pesquisas, com a capacidade de inducdo destas e mesmo
com o agenda setting. A hipdtese estudada por Noelle-Neumann comegou a ser delineada du-
rante as eleicGes de 1965 na Alemanha. A autora coloca que, desde o comeco das elei¢des, 0
resultado parecia muito apertado, contudo, ao final do pleito, essa impressao ndo se confirmou.
Um dos fatores que teriam contribuido para tanto, segundo ela, seria o fato de que, no comego
da campanha eleitoral, visitas politicas que ligavam a imagem de um dos candidatos a uma
importante lideranca europeia foram intensamente agendadas pela midia tradicional, contribu-
indo para o crescimento do candidato nas intengdes de voto.

Entretanto, para a autora, a espiral do siléncio ndo se constroi apenas sobre 0 que esta
sendo agendado pela grande midia, pois, de acordo com o estudo de Noelle-Neumann (1993),
num contexto eleitoral, os votos dos indecisos sdo vulneraveis aos resultados encontrados em
uma pesquisa. Como principal tendéncia, esses eleitores alinham-se ao lado do candidato que
tem mais chances de vencer e percebem isso de acordo com a observacdo dos meios de comu-
nicacao e de outras a¢des de campanha, como o uso de ferramentas tradicionais de comunicagédo
de marketing — bandeiras, adesivos, cabos eleitorais, entre outros.

A autora citada elucida essa tendéncia com a metéfora do carro vencedor, explicitando
que parte das pessoas ‘salta’ para o carro do vencedor ao perceber que ele se tornaré o vitorioso,
buscando evitar o isolamento que estar do lado contrério poderia causar. E uma forma de ‘poder
de coacdao ou normalizacdo’, como defendido por Tocqueville (1997). Os estudos mostram
ainda que essa mudanca aparece mais fortemente entre os indecisos, que acabam por sofrer
mais influéncia pela propaganda do vencedor (VEIGA, 1996).

Noelle-Neumann (1993) postula que os individuos que tém menos autoconfianca e me-
nos interesse na politica estariam mais propensos a mudar seu voto na ultima hora. Além disso,
alega que a baixa autoestima faria com que as pessoas tentassem se “‘encaixar’” para evitar o
isolamento, defendendo que “o medo do isolamento ¢ a for¢ca que comeca a espiral do siléncio”
(NOELLE-NEUMANN, 1993, p. 13). Contudo, quando adotar uma posicao aceita pela maioria
ndo € possivel para o individuo, ele prefere o siléncio a se posicionar de forma contraria, com
0 principal objetivo de continuar sendo aceito pelo grupo. I1sso porque o siléncio contribui para
a ideia de conformidade sobre uma situacdo. Em tese, os que ndo se manifestam — nem con-
trariamente, nem positivamente — adotam uma postura de concordancia com a maioria.

Noelle-Neuman (1993, p. 15) defende que a existéncia do processo da espiral do siléncio
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implica na afirmacdo de que “[...] as pessoas observam seu ambiente social; [...] se concentram
no que eles pensam sobre eles e estdo conscientes das tendéncias em mudanca; registram quais
opinides estdo ganhando terreno e que se tornardo dominantes” para, a partir desta analise, es-
colher qual posicionamento adotariam. Essa tomada de posi¢do coaduna com o fendmeno da
desejabilidade social, que abordaremos mais adiante.

Outro ponto desenvolvido pela autora foi o estudo de formas de mensuracao “da dispo-
sicdo das pessoas com opinides diferentes sobre certos assuntos para transmiti-las ou permane-
cer em siléncio” (NOELLE-NEUMAN, 1993, p.21). Além disso, precisamos destacar que, em
seus estudos, ela defende que o “falar” ou o “calar” é amplo em relagdo ao ato por si s6. O
posicionamento pode ocorrer por meio de outros sinais, além da palavra falada. Seria seme-
Ihante ao caso ocorrido no Brasil quando dos protestos contra corrupgdo, nos quais 0s simpati-
zantes de um determinado partido utilizavam a cor correspondente a ele, enquanto os contrarios
utilizavam camisas da selegdo brasileira de futebol. Ndo era necessaria uma “fala” da posigao
de cada individuo para sabermos qual era a de cada um deles.

Além deste ponto, precisamos destacar que as pesquisas sobre a espiral do siléncio tam-
bém coadunam com as eleitorais. Para os estudiosos, a divulgacdo de resultados de pesquisa de
intencdo de voto é uma estratégia comumente utilizada para o incentivo de mudanca de lado ou
construcdo da espiral do siléncio. Neste caso, quando os indecisos ndo pulam para o carro do
vencedor, eles permanecem em siléncio e contribuem para a derrota do candidato. Desta forma,
entendemos que o0 agendamento e as pesquisas de opinido guardam uma relacdo consideravel

com a construcdo e a instalacdo da espiral do siléncio.

2.5.5 Pesquisa de opinido e inducéo

A realizacdo de pesquisas para monitoramento da opinido publica data das primeiras
décadas do século XX. Na época, havia forte disseminacdo dos meios de comunicagdo de
massa, grandes guerras ocorrendo, governos interessados em convencer 0s cidadaos a respeito
das suas ideologias e, ainda, a expansdo da producdo de bens em massa, especialmente nos
Estados Unidos (FIGUEIREDO; CERVELLINI, 1995). Borges (2014, p. 96) afirmou que, na-
quele momento, os instrumentos de pesquisa estavam voltados para a “pesquisa de mercado,
centrando-se nas necessidades e nas motivagdes de consumo dos membros da massa; em simul-
taneo, as sondagens centraram-se, desde o seu inicio, também nas suas atitudes politicas”.

Apesar dos avangos, algumas questdes permaneciam sendo criticadas no tocante a rea-



41

lizacdo de pesquisas para aferi¢do da Opinido Publica e muitos destes pontos tém como princi-
pal base a dificuldade de conceituacdo da opinido publica. Blumer (1948), por exemplo, apon-
tou diversas criticas as pesquisas de posicionamentos e, para ele, a corrente de pesquisa de
Opinido Publica ainda ndo havia isolado os pontos de vista publicos como um objeto de estudo.
Em suas palavras, “O que noto ¢ a incapacidade de sondagens de opinido para isolar a ‘opinido
publica’ como um conceito abstrato ou genérico que poderia, assim, tornar-se 0 ponto focal
para a formagao de um sistema de proposicdes” (BLUMER, 1948, p. 542). O autor citado ques-
tiona ainda se as sondagens da opinido publica realmente estariam lidando com este objeto.

A definicdo de opinido publica proposta por Childs (1939), por sua vez, permitiu acre-
ditar que ela pudesse ser medida e acompanhada ja que, ao considera-la como uma construgao
individual, existiria a possibilidade de acompanhar as atitudes dos sujeitos diante de um sem-
numero de escolhas que lhes sdo impostas pelo mercado todos os dias. A partir dessas observa-
cOes, seria possivel conhecer padrées comportamentais, como ocorre nas pesquisas de compor-
tamento do consumidor, por exemplo (MALHOTRA, 2011).

E possivel considerar, portanto, que a realizacdo e o valor de pesquisas de opini&o ndo
foram consenso entre 0s primeiros tedricos da area, quer fosse por questdes relacionadas as
metodologias empregadas para a sua operacionalizacdo (BOURDIEU, 1973), quer pela des-
crenga na possibilidade de conhecimento a respeito dos posicionamentos da opinido publica
(ALLPORT, 1937; BLUMER, 1948).

Em anos mais recentes, e até quando escrevemos este texto, outros vieses foram apon-
tados pelos tedricos. Como postulam Bachner e Hill (2014, p. 65, tradugdo nossa), “as pesquisas
sdo [...] sujeitas a uma série de desafios, como viés de desejabilidade social, problemas de re-
call, baixas taxas de resposta, efeitos de formulacdo de perguntas, escolhas de respostas restritas
e limitagdes de topicos”. Figueiredo e Cervellini (1995, p.176) também colaboraram com essa

discussao quando colocaram que as pesquisas de opinido publica estariam medindo

[...] algo completamente diferente das definigdes histdricas de opinido publica,
localizadas no final do século XVIII e comeco do século XIX [...]. Naquele
contexto, a opinido publica era encarada como base de legitimacdo da demo-
cracia (contratualismo) e o requisito basico para tal seria a existéncia de uma
deliberacao racional, exprimindo um interesse geral resultante.

Neste ponto, cabe resgatar a discusséo proposta por Habermas (1983), o qual afirmou
que as pesquisas de opinido publica mediriam o que o autor chama de ‘opinides comuns’ € ndo
a ‘opinido publica’. O que Habermas chamou de ‘opinides comuns’ nada mais ¢ do que as

opiniBes individuais expressas por cada individuo, mas num contexto que ele defende que nédo
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é livre de dominac&o; por isso, 0 agregado desses pontos de vista ndo pode ser chamado de
opinido publica. A ideia de distor¢do comunicativa deste autor, atraves da qual sdo usados me-
canismos e situacdes de comunicacdo construidos para beneficio de um dos lados, tendo em
vista a desigualdade de poder envolvida na interacéo, alinha-se com a visdo de que a pesquisa
de opinido funciona como um instrumento para legitimagéo de poderes, como defendido por
Bourdieu (1973).

Borges (2014) coaduna com essa Visdo e sugere que, possivelmente, o problema de
influéncia das pesquisas estaria na sua origem: “Como as sondagens sdo impulsionadas, elabo-
radas e conduzidas em fung&o dos interesses politicos de quem as encomenda, o que condiciona
os resultados obtidos sdo, consequentemente, um instrumento de acdo politica” (BORGES,
2014, p. 97). A historia recente das pesquisas de opinido, principalmente em contexto eleitoral,
exemplifica isto, e esse parece ter sido o caso do resultado da eleicao presidencial estadunidense
de 2016, que néo foi previsto pelos principais institutos de pesquisa, 0s quais tinham suas son-
dagens divulgadas nos principais meios de comunicac¢do (EXAME, 2016).

Desta forma, entendemos que a divulgacéo de resultados de pesquisa passa a ser instru-
mento para tentar induzir de alguma forma o que pensa a opinido publica, contribuindo para
que fendmenos como a espiral do siléncio, que ja abordamos neste estudo, ocorram. Tomando

as palavras de Bourdieu (1973, p. 3),

[...] esta opinido publica é um artefato puro e simples cuja fungdo é dissimular
que o estado da opinido em um dado momento do tempo é um sistema de
forcas, de tensdes e que ndo ha nada mais inadequado para representar o estado
da opinido do que uma percentagem.

Sob uma perspectiva voltada para a pesquisa eleitoral, Baquero (1995) discordou parci-
almente desta visdo ao defender que as pesquisas funcionam como um complemento de um
processo maior e complexo politicamente e, por isso, ndo se poderia atribuir-lhes tamanho peso
no processo de formacdo das opinides e renegar as questdes ideoldgicas existentes. A visao do
autor corrobora com as que apresentamos, quando ele chama atencéo para a forma como os
resultados das pesquisas sdo divulgados, por considerar que isto pode influenciar no impacto
que o eleitorado sofrera a partir delas. Além disso, a influéncia das pesquisas também ocorreria
pela imposic¢ao de tematicas aos entrevistados, ja que a defini¢cdo dos temas que merecem ser
alvo de sondagens é realizada por quem detém interesse sobre as pesquisas, quer sejam os fi-
nanciadores, quer sejam o0s pesquisadores interessados em reconhecer 0s posicionamentos a
respeito de um determinado fenémeno (BOURDIEU, 1973; BORGES, 2014).

Outra critica relacionada a realizacdo de sondagens de opinido reside no que Bourdieu



43

(1973) chamou de valor das opinides. Em outras palavras, os criticos das pesquisas consideram
que os pontos de vista dos individuos tém ‘pesos’ ou ‘valores’ variados segundo aspectos como
sua politizacdo, influéncia, escolaridade, entre outros fatores (ALLPORT, 1937; BOURDIEU,
1973). Desta forma, as opinides nao teriam o mesmo valor e, portanto, a forma com que as
pesquisas de opinido sdo conduzidas, baseadas em amostras, ndo poderia refletir a realidade,
uma vez que ‘igualam’ e ndo apresentam distingao entre os sujeitos da pesquisa. Enquanto isso,
autores que se posicionam a favor da pesquisa defendem que, no caso de pesquisas eleitorais,
por exemplo, ndo ha como ponderar o peso do voto, ja que todos 0s votos tém 0 mesmo peso
numa elei¢do (FIGUEIREDO; CERVELLINI, 1995).

Desta forma, percebemos que as pesquisas de opinido, assim como outros temas de es-
tudo da area, continuam a se configurar como um desafio que ainda carece de solucGes. Na
préxima secdo, retomaremos o assunto, desta vez discorrendo a respeito dos desafios e novas

perspectivas para o campo.

2.6 Desafios e novas perspectivas em Opinido Publica

A evolucdo dos veiculos de comunicacgdo junto a inclusdo de novas possibilidades de
interacdo entre esses meios e o publico trouxeram a tona novas perspectivas e desafios ao estudo
da Opinido Publica. Fenbmenos como o ciberativismo, a utilizacdo de novas plataformas co-
municacionais para disseminacdo de informacdes e as novas abordagens de pesquisa em opi-
nido sdo alguns exemplos do que abordamos nesta secao.

De acordo com Castells (2002), essa nova ordem emergiu nos anos 1990, a partir da
combinagao da “midia de massa personalizada” com a “comunica¢ao mediada por computado-
res”. O mesmo autor defendeu que “o que caracteriza o novo sistema de comunicagdo, baseado
na integracdo em rede digitalizada de maltiplos modos de comunicacao, é a sua capacidade de
inclusdo e de abrangéncia de todas as expressoes culturais” (CASTELLS, 2002, p.460).

Desta forma, podemos dizer que o surgimento e o fortalecimento das plataformas digi-
tais revolucionaram formas e padrdes comunicacionais, causando mudangas na sociedade e, por
consequéncia, na cultura. Castells (2003) defende que essas modifica¢fes resultaram em uma
nova cultura baseada em quatro camadas: a cultura tecnomeritocréatica, a hacker, a comunitaria
virtual e a empresarial.

A cultura tecnomeritocratica esta baseada na ciéncia e na academia, e seu foco esta nas

descobertas e inovagOes e em agdes de colaboracdo em rede. A cultura hacker tem como obje-
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tivo a promogdo da inovacao através da cooperacao e comunicacao livre, e suas principais ca-
racteristicas sdo a autonomia dos projetos em relagéo as instituicdes e a existéncia de interco-
nexdes como base da autonomia. A cultura comunitaria virtual, por sua vez, reside na formacéo
autébnoma de redes e valoriza a comunicacao livre e horizontal, e aos seus membros, as comu-
nidades garantem sociabilidade, apoio, informacéo e identidade social. Por fim, a cultura em-
presarial enxerga a internet como base da nova economia e a inovagao como sua principal forga.

Para aléem das mudancas culturais, a expansao da internet permitiu também a organiza-
¢do de “movimentos de agdo direta, com praticas sociais e comunicativas especificas, explici-
tando uma rede de relagdes e de novos conflitos sociais” (DI FELICE, 2012, p. 34). Em outras
palavras, o ativismo, ligado as mais diferentes causas e tematicas, acompanhou as mudancas
tecnologicas e migrou para as plataformas digitais. “Novos movimentos € NOV0S conceitos sur-
giram [...] autodenominados (ou denominados no esforco de compreensdo dos fendmenos em
observagao), como Internet Activism, Eletronic Advocacy ou Ciberativismo” (DI FELICE,
2012, p. 34).

Lemos (2003, s.p.) conceituou o ciberativismo informando que “diversas agdes ao redor
do mundo mostram que formas de expressdo politica engajada [...] surgem, sdo suportadas e
expandem-se na internet. Estamos falando de diversas expressfes do que se chama hoje de
ciberativismo”. Desta forma, verificamos que fendmenos e aspectos antes discutidos fora dos
meios digitais migraram para eles, acompanhando as mudangas da sociedade e o surgimento de
plataformas que propiciam estes debates, como as midias sociais, por exemplo. Como aponta
Lemos (2003, s.p.).

[...] um dos principais objetivos deste ativismo eletrénico é combater o desin-
teresse pela coisa publica e criar canais de participacdo auténticos. Através de
sites, blogs e/ou portais mobilizadores, pessoas, ndo necessariamente de um
determinado espa¢o comum, podem organizar movimentos, difundir opinido
e informac&o, agregar pessoas, promover acoes fisicas e eletronicas, expressar
seus descontentamentos em relacdo aos problemas cotidianos. Trata-se de uti-
lizar as diversas ferramentas da Internet (féruns, chats, websites, email) para
difundir informacdo, reunir pessoas, propor ideias e agoes [...].

O que ha de novo nessa forma de ativismo? Vemos nela, além dos sujeitos — individuos,
cidaddos, consumidores, governos, empresas, instituicdes — que tradicionalmente representa-
vam seus papeéis em processos de ativismo (como causas ambientais, sociais e politicas), inte-
racdes que se realizam através do uso de tecnologias da informacédo, de maneira colaborativa e
em rede. Di Felice (2012, p. 36) chamou este fendmeno de netativismo, atraves do qual ocorrem

“interagdes entre sujeitos, tecnologia e informagdes” em rede.
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Com isso, grupos como 0s que descrevemos conseguem, a partir da organizacéo culti-
vada nas plataformas digitais, chamar a atencdo do publico para as causas que defendem e,
ainda, em muitos casos, interferir no agendamento dos veiculos tradicionais da midia, a partir
de movimentos ocorridos na internet. Movimentos como o #nenhumaamenos®, por exemplo,
sairam das midias sociais e ganharam as ruas, capas € manchetes de telejornais e trouxeram a
tona o debate sobre o feminicidio. Contudo, nem sempre os movimentos iniciados nas platafor-
mas digitais ganham as ruas; em algumas situacdes, eles ocorrem apenas nas midias sociais.

Diante deste contexto, podemos afirmar que os novos tipos de relacionamentos constru-
idos a partir das novas plataformas on-line tém alterado em alguma medida os comportamentos
da opinido publica e, para além da sua dindmica, tém alterado também situacdes como o “fazer
pesquisa” em opinido publica. Esse parece ser o tema mais dindmico do debate sobre pesquisa
de opinido e, por isso, discorreremos com maior profundidade sobre o assunto.

Bachner e Hill (2014, p. 51) defendem que a realiza¢do de pesquisas de opinido com a
abordagem de Big Data é uma tendéncia global, ja que “[...] o aumento da dependéncia em
dados experimentais e nao estruturados para analise empirica ¢ imediatamente evidente”. A
reducdo dos custos das pesquisas realizadas por novos mecanismos de Big Data é, para os au-
tores, um dos principais atrativos (BACHNER; HILL, 2014) em relagdo ao método tradicional
de pesquisa, considerado caro, inflexivel e congelado no tempo (KITCHIN, 2014).

Essa abordagem de pesquisa em opinido publica é nova e sua utilizagcdo como principal
meio para medi¢cdo e acompanhamento da OP recebe criticas por parte de autores que defendem
que ela poderia funcionar como complemento as pesquisas tradicionais e ndo como Unico mé-
todo isoladamente (BACHNER; HILL, 2014; CERON; NEGRI, 2016). Questdes como a re-
presentatividade da amostra ou a existéncia de fendmenos como a desejabilidade social estéo
entre os principais pontos levantados pelos criticos deste tipo de pesquisa em opinido pablica.
Como discutem Bachner e Hill (2014, p. s64): “No momento, a analise das publicagfes de redes
sociais € melhor usada como alternativa para pesquisas para medir tendéncias agregadas. 1sso
ocorre porque ndo existe uma maneira facil de vincular postagens com as caracteristicas de
fundo dos usuarios”.

Uma outra perspectiva relacionada a existéncia dos multiplos canais informacionais

® No dia 11 de maio de 2015, a jovem argentina Chiara Pérez, 14 anos, foi espancada até a morte e enterrada no
quintal da casa dos avds do seu namorado. O assassinato de Chiara foi o principal motivo para convocar uma
manifestacdo para o dia 3 de junho do mesmo ano, sob a palavra de ordem #NiUnaMenos (#NenhumaAMenos),
contra a violéncia sofrida pelas mulheres (OLIVEIRA, 2015). Desde entéo, a mobilizag8o se repete em diversos
paises latinos, principalmente quando novos casos ganham repercussdo na OP. O ultimo caso no Brasil que gerou
protestos com a hashtag foi o assassinato da musicista Mayara Amaral, ocorrido em julho de 2017 em Campo
Grande, no Mato Grosso do Sul.
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originados a partir da internet e que ainda apresenta poucos estudos versa sobre a dinamica dos
quadros de informacdo e mensagens concorrentes sobre as opinides (BACHNER; HILL, 2014).
Pouco se conhece sobre os fatores que podem ser considerados como moderadores do proces-
samento de informac6es. Estudos recentes (CHONG; DRUCKMAN, 2010; PEREIRA, 2013)
apontam que, no caso do tempo, por exemplo, ha efeitos de declinio da informacdo, mas que
varios outros fatores tambeém interferem no fenémeno.

No caso da ordem de recebimento das mensagens, por exemplo, considera-se que men-
sagens mais recentes apresentem efeitos reais, contudo sao transitorios (MITCHELL, 2012;
CHONG; DRUCKMAN, 2010). Druckman, Fein e Leeper (2012) defendem que, quando os
individuos sdo expostos a informaces politicas de quadros concorrentes ao mesmo tempo, es-
ses quadros se anulam mutuamente e, ainda que as mensagens ocorram de forma sequencial, a
mensagem recebida mais recentemente € a que exerce maior influéncia sobre a opinido.

Além destes pontos que ja mencionamos, questdes genéticas e bioldgicas que podem
causar diferencas nas atitudes, nas preferéncias politicas e na formacao de opinido também se
apresentam como uma via de possiveis estudos e avancos na area. As pesquisas nesse ambito
se concentram em duas perspectivas: estimacdo da quantidade de variacdo em atitudes politicas
causadas por fatores mentais, genéticos e ambientais, e ainda abordagens de genética molecular
para identificar variantes de hereditariedade especificas relacionadas com tracos de interesse
(HATEMI et al., 2011). Os pesquisadores do tema estdo desenvolvendo abordagens integrativas
para a compreensdo do comportamento politico através da incorporag@o de “elementos genéti-
cos e ambientais em uma abordagem unificada que identifica mais precisamente os precursores
de comportamentos e permitem uma compreensdo mais rica de como atitudes distintas estdo
relacionados umas com as outras”. (HATEMI et al., 2011, p. 68, tradugdo nossa).

Além das questdes ja levantadas aqui, destacamos ainda que temas que ndo sdo novos,
como a analise dos fatores culturais versus orienta¢fes ideoldgicas na formagdo do ponto de
vista e as mudancas na opinido publica como causa das mudancgas politicas, sdo pontos que
continuam a se colocar como desafios para a area (BACHNER; HILL, 2014).

2.7 Consideracdes finais

Buscamos, neste capitulo, fazer um breve apanhado acerca do histérico da Opinido Pu-

blica, suas definigdes, principais conceitos e abordagens. Nosso objetivo foi tornar o leitor mais

proximo do objeto de estudo, a Opinido Publica, destacando a evolucéo e os principais embates
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que historicamente se formaram sobre o tema.

Levantamos ainda os principais desafios e perspectivas que sdo impostos a uma area
que tem em sua esséncia o carater multidisciplinar, destacando as contribui¢cdes advindas do
marketing e sugerindo uma nova forma de conceituacdo. Outro ponto destacado diz respeito
aos estudos das pesquisas de opinido com base na utilizacdo da abordagem de Big Data, tema
que, mais associado ao conceito de Data Science (KITCHIN, 2014), provavelmente serd mais
um dos campos a se vincular ao escopo multidisciplinar dos estudos de Opinido Publica.

A forma como os estudos de Opinido Pablica e de Data Science se articulam ainda nédo
parece bem definida, porém € facil observar que é no campo de pesquisas de opinido que essa
articulacdo se mostra mais presente até 0 momento. Compreendemos que, embora a realizagdo
de pesquisas de opinido publica através desta abordagem apresente-se como um ponto promis-
sor, muitas questdes ainda precisam ser avaliadas e pesquisadas. Talvez por essa razao 0s estu-
dos nessa area tenham crescido nos Gltimos cinco anos e consideramos que essas questdes sao

extremamente relevantes e nos aprofundaremos sobre elas nos proximos capitulos.
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3 PESQUISA DE OPINIAO: BIG DATA COMO AUXILIAR NO ACOMPANHA-
MENTO DA OPINIAO PUBLICA

Resumo

Finalidade: Quais s&o as tematicas encontradas nos estudos de Opinido Publica em tempos de
Big Data? Nosso propdsito neste estudo foi identificar os assuntos que vém sendo discutidos
nas pesquisas nos ultimos anos e reconhecer abordagens e técnicas que estdo sendo desenvol-
vidas e utilizadas, em outras palavras, o estado da arte.

Metodologia: Para tanto, realizamos inicialmente uma revisdo sistematica de literatura (RSL)
nas seguintes bases de dados: Periddicos Capes, Google Scholar e SCOPUS. Buscamos artigos
no periodo compreendido entre 2012 e 2017 que tivessem como principais termos: Public Opi-
nion e Big Data.

Implicac6es: Nossos achados demonstram que o tema tem sido investigado por diversas disci-
plinas e sob diferentes Gticas, revelando uma tendéncia que ainda ndo se verifica nos estudos
realizados por pesquisadores brasileiros, tendo em vista a inexpressiva producdo nacional no
tema. Além disso, visualizamos novos desafios e perspectivas a serem exploradas nos proximos
anos, como o desenvolvimento de mecanismos de mineracdo de dados e o reconhecimento de
mecanismos de alinhamento entre as pesquisas em Big Data e as surveys tradicionais.
Conclus6es: Consideramos, assim, que se trata de um tema promissor, tanto do ponto de vista
académico, para realizacao de estudos, quanto do ponto de vista mercadolégico, com diferentes

aplicacdes sendo utilizadas por instituicGes e governos.

3.1 Design do capitulo 3

Este estudo tem como principal proposito identificar as tematicas mais abordadas nas
pesquisas até o ano de 2017 e analisar as abordagens e técnicas desenvolvidas e utilizadas.
Apresentamos na figura 3 uma ilustracdo do caminho tedrico proposto.

Para a realizagdo da Revisdo sistematica de literatura, inicialmente foram definidos os
termos de busca: Public Opinion e Big Data, bem como os critérios para nortear a busca dos
artigos que se encontram demonstrados na figura. Os artigos encontrados foram agrupados e
analisados segundo os critérios. Apos a andlise inicial, 21 artigos foram selecionados, as suas
principais tematicas foram identificadas, e elencadas as questdes discutidas recorrentemente

nos artigos.
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Figura 3 - Design do capitulo 3

Definigdo de critérios: 2012 a 201 7:‘
palavras-chave e titulos, revisado
por pares

Defini¢do de termos:
Public Opinion ¢ Big Data

21 artigos
— ) y
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e Estado da arte:
b discussilo das questdes
tcmallc:i_!b_ 777777777777777 recorrentes

T S

Identificagdo das

Fonte: Elaboragdo propria, 2018.

3.2 Introducéo

Apesar de ser um debate relativamente recente quando escrevemos esse estudo, a abor-
dagem do Big Data como aplicacdo para acompanhamento de comportamentos de consumido-
res e para mensurar o comportamento da Opinido Pablica ndo é uma novidade, principalmente
se considerarmos as praticas que vém sendo utilizadas pelos agentes de mercado em campanhas
eleitorais e a existéncia de estudos internacionais sobre o tema.

Um exemplo disto esta descrito em matéria da Techonology Review de 2012 (ISSEN-
BERG, 2012), a qual afirma que, na campanha para a presidéncia dos Estados Unidos realizada
Nno Mesmo ano, os estrategistas de Barack Obama usaram analise de dados e um método expe-
rimental nas redes sociais para contrapor o dominio das campanhas eleitorais televisivas, reali-
zando a propagacdo de informacgdes e mensagens que pretendiam gerar resultados especificos
na mudanca da opinido publica neste contexto. A campanha mencionada foi marcada pelo equi-
librio nas sondagens e pelo uso de estratégias construidas por uma equipe dedicada a analisar
dados e avaliar tendéncias, ‘tentando perceber o que estava acontecendo e o porqué” (SOARES,
2012). A intencdo dos analistas era a de contribuir para conseguir a principal meta da opinido
publica em um contexto eleitoral: o voto. A estratégia, aparentemente, deu certo, visto que
Obama venceu as eleigdes.

Desde entéo, profissionais ligados a area de marketing politico-eleitoral tém se utilizado

das técnicas de andlises de dados advindos das midias sociais. Houve, inclusive, o escandalo
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que envolveu o vazamento de dados de cerca de 50 milhdes de usuérios da plataforma do Fa-
cebook e uma das organizac6es que atuou na campanha do atual presidente Americano Donald
Trump. Essas informacdes teriam auxiliado no desenvolvimento de algoritmos que guiaram o
envio de publicidade personalizada e mensagens de cunho politico adequadas aos interesses
dos usuérios, bem como poderiam ser usadas para a adequacdo de propostas e campanhas poli-
ticas. “Mas além de material com informagdes veridicas, ha evidéncias de que consultorias
também fagam circular boatos, acusagdes contra adversarios politicos dos clientes e ‘fake
news’” (BBC Brasil, 2018).

Para analisar como tem sido essa apropriagdo em relacdo ao que ecoa na literatura aca-
démica, procedemos a uma breve Revisdo Sistematica de Literatura (RSL). Nossa pretensdo é
reconhecer quais sdo 0s principais temas que tém merecido atencdo dos estudiosos da area,
debater alguns destes aspectos e, ainda, identificar quais as perspectivas de utilizacdo da abor-

dagem de Big Data nos estudos de Opinido Publica.

3.3 Procedimentos da RSL

Para a realizacdo da RSL, tomamos inicialmente as pesquisas que foram desenvolvidas
no Portal de Periodicos da CAPES/MEC, que se utiliza de algumas das principais bases de
dados cientificos’, no Google Académico e na base de dados SCOPUS. Como cada uma destas
bases contém critérios diversos para a realizacdo das buscas, cabe explicitar como cada pesquisa
foi executada antes que os resultados fossem consolidados conjuntamente. As buscas nas bases
de dados utilizadas, inclusive no Portal de Periddicos da Capes, foi realizada em etapas, con-
forme esquematizado na Figura 4.

A primeira tentativa de busca realizada verificou a existéncia de materiais a partir do
ano de 2012, em todas as linguas e que contassem com as palavras-chave “Opinido Publica” e
“Big Data” no titulo. Esta procura ndo encontrou nenhum resultado. Procedemos, entdo, a rea-
lizacdo da investigacdo com as palavras-chave em inglés “Public Opinion” ¢ “Big Data” e, a

partir dai, encontramos resultados mais satisfatorios.

7 Bases utilizadas pela busca no Periddicos Capes: Scopus (Elsevier); OneFile (GALE); Social Sciences Citation
Index (Web of Science); Science Citation Index Expanded (Web of Science); ProQuest Advanced Technologies
& Aerospace Collection; Advanced Technologies & Aerospace Database; Technology Research Database; SAGE
Journals; Sage Publications (CrossRef); ScienceDirect Journals (Elsevier); Materials Science & Engineering Da-
tabase; Elsevier (CrossRef); Advanced Technologies Database with Aerospace; Computer and Information Sys-
tems Abstracts; Sociological Abstracts; Directory of Open Access Journals (DOAJ); Engineering Research Data-
base; Springer (CrossRef); Aquatic Science Journals; Library & Information Science Collection.
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Na primeira busca, que retornou 780 documentos, realizamos a consulta pelos dois ter-
mos (Public Opinion e Big Data), em qualquer parte do texto dos documentos, em qualquer tipo
de documento e em qualquer lingua. Procedemos, entdo, a uma primeira fase de refinamento,
na qual mantivemos as caracteristicas previstas na primeira etapa e incluimos a condicao de
constarem somente artigos de periodicos avaliados por pares e publicados entre 2012 e 2017;
com essa alteracdo, chegamos a 662 artigos. Contudo, uma avaliacdo inicial mostrou que se
tratavam de trabalhos de diversas areas do conhecimento, que, em muitos casos, ndo guardavam
relacdo direta com o tema deste estudo. Consideramos, entdo, a realizacdo da busca com estes
parametros, alterando-a para a presenca dos termos no assunto dos artigos. A partir desta rea-

dequacdo, encontramos 14 artigos que foram reservados para posterior analise.

Figura 4- Procedimentos realizados na Revisdo Sistemética de Literatura

Bases Periddicos Capes k}oogk Aademleo] SCOPUS
1* ETAPA ETAPA UNICA ETAPA UNICA
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- Em qualguer parte do texto ¢ - No ritulo - No titulo, palayras-
em qualquer tipo de documento - Artigos de 2012 a 2017 chave ¢ abstract
ex : — wmm
780 artigos 24 artigos J 42 artigos

2* ETAPA (refinamento)
- Somente artigoy de periodicos
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- Publicados entre 2012 € 2017

|
L

662 artigos 63 artigos _L
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= | ¥

14 artigos J

21 artigos l

Fonte: elaboracao propria, 2018.
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A segunda busca foi realizada no Google Académico em etapa Unica. Buscamos as pa-
lavras-chave “Public Opinion” e “Big Data” em artigos académicos publicados no intervalo
entre 2012 e 2017. Este levantamento retornou 24 resultados, que também foram reservados
para uma posterior analise. Cabe ressaltar que, neste caso, ndo utilizamos nenhum filtro quanto
a lingua utilizada para a confec¢éo do artigo.

A terceira busca foi processada na base SCOPUS. Considerando as ferramentas de pes-
quisa disponiveis nesta base, realizamos a procura pelas palavras-chave “Public Opinion” e
“Big Data” em artigos, no periodo compreendido entre 2012 e 2017 nas seguintes seces: titulo,
palavras-chave e abstract. Como resultado, encontramos 42 artigos, também reservados para
posterior refinamento.

Ao final deste processo, totalizamos 80 documentos, sendo que destes, 12 eram repeti-
dos e em cinco ndo foi possivel acessar as informacdes. Por essa razéo, estes 17 foram excluidos
numa etapa posterior, restando 63 artigos para analise. Na etapa final, foram lidos os titulos,
palavras-chave e abstract de cada um dos artigos para avaliar a adequagao ou inadequagéo ao
tema. Apds a realizacdo destes procedimentos, consideramos que 21 artigos atendiam ao pro-

posto nesta RSL, os quais apresentamos no Quadro 1, por ordem alfabética (considerando o

primeiro autor).

Quadro 3 - Artigos selecionados para a RSL

Autor (es) Titulo Ano
01 | BACHNER, J.; HILL, K. | Advances in public opinion and policy attitudes research 2014
W.
02 | BODAS-SAGI, D.; LA- | Using GDELT Datato Evaluate the Condence on the Spanish Gov- | 2016
BEAGA, J. ernment Energy Policy
03 | CERON, Andrea; NEGRI, | The “social side” of public policy: monitoring online public opin- | 2016
Fedra. ion and its mobilization during the policy cycle
04 | COBB, Wendy N. Whit- | Trending now: Using Big Data to examine public opinion of space | 2015
man. policy
05 | DEZHI, A. et al. Key techniques of public opinion mining based on Big Data. Inter- | 2016
national Journal of Simulation Systems, Science & Technology
06 | DRISCOLL, Kevin; | Working with a black box: Transparency in the collection and pro- | 2014
WALKER, Shaw. duction of twitter Data
07 | ECKER, A. Estimating policy positions using social network Data: cross-vali- | 2017
dating position estimates of political parties and individual legisla-
tors in the Polish Parliament
08 | HU, H.; GE, Y.; HOU, D. | Using web crawler technology for geo-events analysis: a case study | 2014
of the Huangyan Island incident. Sustainability
09 | JANG, S. Mo; HART, P. | Polarized frames on “climate change” and “global warming” across | 2015
Sol. countries and states: evidence from Twitter Big Data
10 | JAPEC, L. etal. Big Data in survey research AAPOR Task Force Report 2015
11 | JIANG, S.; SHEN, J. Study on the evaluation of internet Data trends categorized based | 2016
on SVM
12 | MA, B.; ZHANG, N.; LIU, | Semantic search for public opinions on urban affairs: A probabil- | 2016
G.; LI, L.; YUAN, H. istic topic modeling-based approach
13 | MARTIRE, F.; PITRONE, | The analysis of public opinion in times of Big Data. A challenge | 2016
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M. C. for social research
14 | NERESINI, F.; LOREN- | Can media monitoring be a proxy for public opinion about techno- | 2016
ZET, A. scientific controversies? The case of the Italian public debate on
nuclear power
15 | PALOMINO, M. et al. The online dissemination of nature—health concepts: Lessons from | 2016
sentiment analysis of social media relating to “nature-deficit disor-
der”
16 | RAQ, Y. etal. Social emotion classification of short text via topic-level maximum | 2016
entropy model
17 | RHOUATI, A. et al. Get the public opinion from content published on the Web/CSM: | 2015
new approach based on Big Data
18 | RHOUATI, A. et al. Toward a Big Data platform to get public opinion from French | 2016
Content on the Web/CMS
19 | SCHOBER, M. F. et al. Social media analyses for social measurement 2016
20 | SHANG, S. et al. Research on public opinion based on Big Data 2015
21 | YU, C. A Method of public opinion analysis in Big Data environments 2016

Fonte: Elaboragdo propria, 2018.

Embora tenhamos usado como critério para a busca dos artigos um intervalo de cinco
anos, compreendido entre 2012 e 2017, como mencionamos, os trabalhos mais antigos aponta-
dos pelas pesquisas empreendidas datam de 2014. Por essa razdo, ndo mencionamos neste es-
tudo artigos anteriores a este ano. As proximas se¢des apresentam os achados da RSL agrupados

a partir de tematicas.

3.4 Resultados da RSL

O campo de pesquisas de Opinido Publica baseadas em Big Data esta em crescente de-
senvolvimento. Boa parte disso se deve as mudancas sociais registradas ao longo dos ultimos
anos, com um numero crescente de pessoas acessando a internet e ingressando em plataformas
de midias sociais que permitem uma intensa troca e comunicagdo de opinifes a respeito dos
mais diversos temas. Além disso, o nimero de veiculos de comunicagdo na internet também
contribuiu para o aumento da troca de informacoes.

Por isso, a aten¢do dos pesquisadores da area voltou-se para esta tematica. Com a pos-
sibilidade de encontrar opinides organicas, dispostas a partir do interesse dos emissores e com
custos abaixo das surveys tradicionais € um consenso entre 0s autores que consultamos para
elaboracdo desta RSL, que se trata de um caminho sem volta.

Como se trata de um campo em efervescéncia, muitos aspectos ainda precisam ser abor-
dados e desenvolvidos, razdo pela qual muitas tematicas e perspectivas emergiram dos artigos
selecionados para este estudo. Para facilitar a compreenséo e leitura, elaboramos um conjunto
de quadros que apresenta um resumo com as principais tematicas e achados de cada um dos

estudos consultados para a elaboracéo deste capitulo. Estes quadros estdo distribuidos conforme
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as tematicas dos artigos e o aparecimento.

Para a apresentacdo dos resultados, optamos por agrupar os estudos por subtemas, con-
siderando sempre a predominancia da abordagem adotada no artigo. Escolhemos dividi-los em
artigos que versam sobre aspectos epistemologicos e metodolégicos, mineracdo de dados, Mo-
delo LDA e analise de sentimentos, midias sociais e mecanismos de georreferencia. As proxi-

mas subsecdes apresentam os resultados encontrados.

3.4.1 Big Data e Opinido Publica: aspectos epistemoldgicos e metodoldgicos das pesquisas

As questdes metodoldgicas e epistemoldgicas relativas a pesquisa de Opinido Publica
através da abordagem de Big Data sdo uma constante nos estudos, seja esta tematica foco prin-
cipal ou tratada de forma transversal. Acreditamos que tal situacdo ocorra em razdo da contem-
poraneidade do tema e da necessidade de desenvolvimento da area. Apresentamos no quadro

04 os principais achados dos artigos agrupados nesta temaética e a seguir discutimos os resulta-

dos.
Quadro 4 - Principais achados da RSL sobre aspectos epistemoldgicos e metodoldgicos
Autor (es) | Temas principais Principais achados
BACH- Aspectos episte- | O campo da pesquisa em Opinido Publica registrou avangos nos ultimos
NER, J.; | moldgicos e meto- | anos, principalmente pelo uso de “métodos inovadores, experimentais e no-
HILL, K. | doldgicos da pes- | vas fontes de dados” (tradugdo nossa), ja que as informagdes disponiveis
W. quisa de opinido | online funcionam como uma fonte adicional de evidéncias empiricas. A ana-
em Big Data. No- | lise de publicagdes em midias sociais é melhor utilizada como alternativa de
vos métodos de | pesquisa para medir tendéncias agregadas, ja que os usuarios das midias so-
medicdo de opi- | ciais podem ndo representar a distribuicdo da opinido de individuos que ndo
nido: Big Data e | sdo usuérios de redes sociais.
técnicas de anélise
de dados.
JAPEC, L. | Aspectos episte- | Abordam erros de medicdo, 0s novos processos de pesquisa, natureza, dis-
etal. moldgicos e meto- | ponibilidade, coleta, analise e divulgacéo dos dados, tipos de dados e poten-

dolégicos da pes-
quisa em opinido
publica utilizando
Big Data.

cial na utilizacdo da pesquisa de opinido, além dos principais desafios, solu-
¢Oes e necessidades dessa nova forma de pesquisar, reforcando, assim, a
ideia de mudanga de paradigma na pesquisa. Além disso, avaliam que 0s
dados analisados sdo relacionados a propdésitos, que ndo sdo primariamente
0s de pesquisa e, somente depois, reutilizados por pesquisadores para reali-
zar observages sociais, gerando uma discussdo em torno de dados constru-
idos versus encontrados/capturados. Apesar dos possiveis vieses, 0s autores
consideram que o fato de os dados serem “ndo reativos” e de “ocorréncia
natural” nas midias sociais pode representar mais precisamente uma opinido
verdadeira (JAPEC et al., 2015). Destacam ainda os problemas de validade
e confiabilidade das informaces coletadas, por se tratarem de dados que ndo
foram construidos através de métodos cientificos, como ja mencionamos, e
é preciso estar consciente e dirimir os efeitos dos erros nos resultados. Os
autores defendem a existéncia de uma estrutura de erros totais para Big Data
e a representam desta forma:

Erro total = erro linha + erro de coluna + erro de célula.

Outra contribuigdo apresentada por Japec et al. (2015) é um mapa do pro-
cessamento de dados. Para 0s autores, a realizacdo de pesquisa através de
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Big Data contém basicamente trés etapas: geracdo dos dados, extracdo/trans-
formacdao/carregamento e a etapa de analise.

MAR-
TIRE, F.;
Pl-
TRONE,
M. C.

Aspectos metodo-
I6gicos

Trazem a tona em seu estudo questdes-problema nos métodos tradicionais
de pesquisa, como o intrusiveness ou a desejabilidade social, que, segundo
os autores, tendem a influenciar menos os resultados de pesquisas baseadas
em Big Data, tendo em vista que ndo ha a interferéncia de um observador ou
entrevistador. Destacam, entretanto, que as opiniGes publicadas em midias
sociais podem estar influenciadas por fenémenos como a teoria da espiral do
siléncio de Noelle-Neumann (1984), que interfere na maneira como as pes-
soas se expressam por medo do isolamento social.

NERE-
SINI, F,;
LOREN-
ZET, A.

Aspectos metodo-
I6gicos

Sugere que as tendéncias de opinido verificadas no mundo real e virtual co-
evoluem, ndo sendo possivel dissociar 0 que se debate nas rodas de conversa
entre amigos do que se trata nas midias sociais. Utilizam a analise de conte-
Udo para avaliar a possibilidade de inferir informagdes sobre a opinido pu-
blica ao analisar a forma como a midia discute questdes tecnoldgicas-cien-
tificas polémicas e controversas. Investigam a relacéo entre a cobertura da
midia (considerando apenas a quantidade de posts ou artigos publicados so-
bre uma questdo) e a OP; a relacdo entre a cobertura da midia de massa e as
impressdes da OP; e, por fim, a relagdo entre a cobertura da midia e a OP a
partir da perspectiva de Big Data. Encontram uma associa¢do muito alta en-
tre o discurso da midia sobre o risco e a oposi¢do na opinido publica. O
“tom” ou enquadramento adotado pela midia influenciaram as opinides —
contra ou a favor — do programa de energia nuclear italiano. Os resultados
da pesquisa demonstram que a midia parece antecipar a orientacdo da OP,
evidenciando que a cobertura da midia e a OP coevoluem.

RHOUAT
I, A etal.

Aspectos  episte-
moldgicos e meto-
dolégicos da pes-
quisa.

Destacam as limitacGes relacionadas a amostragem, a grafia das questdes
escolhidas para as pesquisas tradicionais de sondagem e ao tempo dispen-
dido para realizacdo das mesmas. Defendem que a utilizacdo do Big Data
como base para a obtencao de contelido da Web/CMS pode ser uma alterna-
tiva para as pesquisas tradicionais. Apresentam o Hadoop, formado por dois
componentes (sistema de arquivos e paradigma de programacao), e demons-
tram uma abordagem para obter a Opinido Publica a partir de dados da
Web/CSM concebida em quatro etapas: fonte de dados (consiste na extracdo
de dados de diferentes fontes da web); gerenciamento de dados (consiste em
preparar os dados para serem armazenados em um NoSQL Database); mo-
delagem (consiste em usar 0 Web mining para analisar os dados); e resultado
(consiste em visualizar os resultados, apresentando-os de forma estruturada
e clara). A partir da construcéo desta abordagem, buscam implementar uma
plataforma de Big Data baseada neste fluxo de trabalho.

RHOUAT
I, A etal.

Aspectos metodo-
16gicos. Plata-
forma Public Opi-
nion Knowledge —
POK.

Apresentam uma plataforma chamada de Public Opinion Knowledge — POK,
baseada na abordagem de Big Data e voltada para a obtencdo dos movimen-
tos da Opinido Publica embasada em contetido publicado na WEB/CMS em
lingua francesa, como uma alternativa as pesquisas tradicionais de opinido.
A abordagem proposta conta com quatro etapas: extracdo de dados (consiste
na extragdo de dados de varias fontes na web); gerenciamento de dados (con-
siste na modelagem de dados e procedimentos para armazenamento em um
NoSQL?); modelagem e processamento de dados (consiste na adog&o do
processo de mineragdo na Web); exibicdo dos resultados (consiste em visu-
alizar os resultados e distinguir os positivos dos negativos). Ndo executam a
plataforma, apenas apresentam o modelo.

SCHO-
BER, M.
F.etal.

Aspectos  episte-
moldgicos e meto-
doldgicos da pes-
quisa em opinido
publica utilizando
Big Data.

Defendem que a cobertura populacional tradicional pode ndo ser necessaria
para prever fendmenos sociais, ja que o conteido tratado nas midias sociais,
por exemplo, resume conversas mais amplas que também sdo medidas por
pesquisas. Investigam como as analises do contedido das midias sociais po-
dem se alinhar com as tradicionais surveys e quando um método pode ser
preferivel ao outro. Apontam trés aspectos evidentes: quando as midias so-
ciais e os resultados das pesquisas se alinham, eles o fazem por meio de
mecanismos radicalmente diferentes; os métodos atuais de transformagéo de

8 Termo genérico para uma classe definida de banco de dados.
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conteddo das midias sociais em dados de pesquisa que podem ser compara-

dos séo predominantemente analises lexicais; casos em que analises das mi-

dias sociais e dos resultados de pesquisas tradicionais ndo se alinham ainda

ndo permitem explicacBes definitivas sobre as falhas de alinhamento.
Fonte: Elaboracéo propria, 2018.

Bachner e Hill (2014) realizam uma revisao sobre temas relevantes e em crescente evo-
lucéo na pesquisa de opinido publica ao discutir assuntos, como: a influéncia das elites politicas
sobre as opinides politicas das massas; a dindmica de atitudes de partidarismo e politicas de
massa ao longo do tempo; novos desenvolvimentos sobre processamento de informacdes du-
rante campanhas e debates politicos; fundamentos bioldgicos do comportamento politico; in-
fluéncia da confianca politica e a percepcdo de risco na opinido publica; teoria do equilibrio
pontuado e mudancas climaticas; e, por fim, os novos métodos de medicéo de opinido: Big Data
e técnicas de analise destes dados.

Embora a analise dos autores seja rica e valida para o debate da opinido publica, foca-
remos nossos comentarios nos aspectos que versam sobre a pesquisa de opinido e Big Data. Os
autores citados defendem a ideia de que o campo da pesquisa em Opinido Publica registrou
avangos nos ultimos anos, principalmente pelo uso de “métodos inovadores, experimentais ¢
novas fontes de dados” (tradugdo nossa), e, ainda, que os dados disponiveis online funcionam
como uma fonte adicional de evidéncias empiricas (BACHNER e HILL, 2014). Contudo, apon-
tam que a analise de publicagdes em midias sociais, por exemplo, € melhor utilizada como
alternativa de pesquisa para medir tendéncias agregadas.

Outros dois pontos merecem atencdo na utilizacdo de Big Data para a realizacdo de
pesquisas de opinido, segundo Bachner e Hill (2014). Em primeira instancia, os autores supra-
citados questionam se 0s usuarios das midias sociais representam a distribui¢dao da opinido de
individuos que ndo sdo usuarios das midias sociais. Em outras palavras, os autores questionam
em que medida o virtual deve ser considerado uma representacdo, pelo menos aproximada, do
real. As midias sociais seriam um termometro seguro sobre 0s temas que estdo em evidéncia e
as tendéncias agregadas de opinido representadas nelas, seriam uma representacdo do que
ocorre no mundo real? Estudo de Neresini e Lorenzet (2016), que abordaremos adiante nesta
RSL, por exemplo, sugere que as tendéncias de opinido verificadas no mundo real e virtual
coevoluem, ndo sendo possivel dissociar o que se debate nas rodas de conversa entre amigos
do que se trata nas midias sociais.

O segundo ponto que Bachner e Hill (2014) abordam diz respeito a questdo da métrica
dos conteldos extraidos das midias sociais. Os autores questionam como é possivel lidar com

textos baseados em hiperlinks e retweets que, por exemplo, dependem de uma outra fonte de
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contetdo para serem analisados. Tais aspectos poderiam gerar vieses nos resultados das pes-
quisas, causados, principalmente, por diversos tipos de erros de medic¢do. Neste estudo, ndo sao
apresentadas solucdes, apenas 0s questionamentos, no entanto, outros autores encontrados bus-
cam apontar possiveis formas de controlar esses possiveis vieses. Japec et al. (2015), por exem-
plo, também trata questdes relativas a erros de medicdo e, ainda, 0s novos processos de pes-
quisa, natureza, disponibilidade, coleta, analise e divulgacdo dos dados, tipos de dados e poten-
cial na utilizacdo da pesquisa de opinido, além dos principais desafios, solucGes e necessidades
dessa nova forma de pesquisar, reforcando, assim, a ideia de mudanca de paradigma na pes-
quisa.

Segundo os autores (JAPEC et al., 2015, p. 844), “a mudanca de paradigma decorre de
mudancas em muitos fatores (...): a natureza dos novos tipos de dados; a sua disponibilidade, a
capacidade e a maneira como sdo coletados e misturados com outras fontes de dados, além da
forma como sdo divulgados” (traducdo nossa). Essas novas formas de capturar, conciliar se-
manticamente, agregar e correlacionar dados digitais, sejam as correlacfes efetivas ou suspei-
tas, permitem novas analises que, em grande parte, ndo seriam possiveis com dados oriundos
de pesquisas tradicionais.

Além disso, Japec et al. (2015) destacam as diferencgas na producdo dos dados das pes-
quisas baseadas em Big Data, inclusive do ponto de vista do custo operacional, ja que as pes-
quisas com Big Data tendem a ter uma execu¢do menos onerosa do que as tradicionais, mas,
em contrapartida, exigem um capital humano com habilidades especificas para processar e
transformar dados em informacdes Uteis, 0 que muitas vezes ndo ocorre, segundo 0s autores.
Desta forma, temos que, por um lado, a obtencao de dados tende a ser um processo mais barato
do ponto de vista financeiro; por outro, o investimento necessario para preparar profissionais
para realizar este processo tende a ser mais oneroso. Vale destacar que 0s autores ndo apontam
solucdes para a questdo, apenas indicam a sua existéncia.

Ponto em comum em praticamente todos 0s artigos, as principais caracteristicas dos Big
Data’s também sdo indicadas por Japec et al. (2015): grande volume, variedade, velocidade e
organicidade da origem dos dados. Outro topico abordado refere-se a discussdo acerca do cara-
ter das informacGes encontradas quando se considera pesquisa com Big Data. Os dados anali-
sados séo relacionados a propdsitos, que ndo sdo primariamente os de pesquisa, e, somente
depois, reutilizados por pesquisadores para realizar observacdes sociais, gerando uma discussao
em torno de dados construidos versus dados encontrados/capturados.

Tal fenbmeno gera questdes relativas a falta de controle e planejamento na geracao des-

tes dados, ja que, no momento da sua construcdo, ndo ha intervencdo de um pesquisador. Por
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outro lado, o fato de os dados serem “ndo reativos” e de “ocorréncia natural” nas midias sociais,
pode representar mais precisamente uma opinido verdadeira (JAPEC et al., 2015). A tematica
¢ abordada também por Martire e Pitrone (2016), sob a ética do intrusiveness ou da desejabili-
dade social. Para estes autores, a inexisténcia da intervencdo do pesquisador tende a influenciar
menos os resultados de pesquisas baseadas em Big Data, gerando menos vieses nas pesquisas.
Voltaremos a abordar esta tematica adiante.

Outra questdo relevante abordada por Japec et al. (2015) diz respeito a representativi-
dade das amostras encontradas nestas pesquisas, tematica também tratada por Schober et al.
(2016), que apresentam uma visao diversa ao afirmarem que a cobertura populacional tradicio-
nal pode ndo ser necessaria para prever fenémenos sociais, ja que o contetido tratado nas midias
sociais, por exemplo, resume conversas mais amplas que também sdo medidas por pesquisas.

Japec et al. (2015) abordam, ainda, os problemas de validade e confiabilidade dos dados,
destacando que, como se tratam de dados que nao foram construidos através de métodos cien-
tificos, como j& mencionamos, é preciso estar consciente e dirimir os efeitos dos erros nos re-
sultados. Entre os tipos de erros mais comuns, os autores destacam: erros nos algoritmos de
captura das informacdes, erros como acumulacdo de ruido, correlacbes espurias, possivel en-
dogeneidade incidental®, além de falhas de linhas (omissdes, duplicacdes e inclusdes errdneas)
e desacertos de coluna (rotulagdo dos dados). Os autores defendem a existéncia de uma estrutura
de erros totais para Big Data e a representam desta forma: Erro total = erro linha + erro de
coluna + erro de célula.

Outra contribuicdo apresentada por Japec et al. (2015) é um mapa do processamento de
dados. Os autores justificam que, atualmente, a geracdo de dados € tdo diversa quanto 0s pro-
prios dados, mas que etapas genéricas podem descrever o processo. Eles argumentam, ainda,
que a gravidade dos erros encontrados dependerd dos dados especificos, dos objetivos e das
fontes envolvidas. Para os autores, a realizacdo de pesquisa através do Big Data contém basi-
camente trés etapas: geracdo dos dados, extracdo/transformacado/carregamento e a etapa de ana-
lise. A figura 5 representa a figura apresentada pelos autores no artigo original.

Figura 5- Mapa do processo de Big Data

® Uma suposicdo chave na analise de regressdo é que as covariaveis do modelo néo séo correlacionadas com o erro
residual. A endogeneidade refere-se a violagdo desta suposi¢do. Autores como Fan e Liao (2014) defendem que
esse fenomeno pode ocorrer puramente por acaso, seria a “endogeneidade incidental” em modelos baseados em
Big Data, ja que os riscos de ocorréncia do fendmeno aumentam a medida que o nimero de varidveis no modelo
aumenta. Desta forma, o resultado de um modelo de previsdo de um resultado de uma eleicdo poderia ser
influenciado pelo fendmeno, caso fossem levadas em consideragdo um grande nimero de varidveis, por exemplo.
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Geragiio Extrair/transformar/carregar

Extrair

Transformar
(limpeza)

Al

Fonte: Traduzido e adaptado de Japec et al. (2015)

Japec et al. (2015) levantaram, ainda, os principais desafios enfrentados pela pesquisa
em Opinido Publica baseada em Big Data, separando-os em trés principais categorias: politicos
(questdes relativas a propriedade, administracdo e privacidade dos dados), técnicos (habilidades
multidisciplinares requeridas) e tecnologicos (requisitos computacionais). Para os autores, a
utilizacdo de técnicas de pesquisa em Big Data para o estudo da Opinido Pablica é um caminho
sem volta; no entanto, eles defendem que as surveys ainda mantém um papel importante nos
estudos de Opinido. Schober et al. (2016), por sua vez, investigaram como as analises do con-
tetdo das midias sociais podem se alinhar com as tradicionais surveys e quando um método
pode ser preferivel ao outro. Para discutir o tema, esses autores apontaram trés aspectos consi-
derados por eles como evidentes:

a) Quando as midias sociais e os resultados das pesquisas se alinham, eles o fazem por meio
de mecanismos radicalmente diferentes;

b) Os métodos atuais de transformacao de conteudo das redes sociais em dados de pesquisa
que podem ser comparados sdo predominantemente analises lexicais;

c) Casos em que analises das midias sociais e dos resultados de pesquisas tradicionais ndo se
alinham ainda n&o permitem explicagdes definitivas sobre as falhas de alinhamento.

Schober et al. (2016) construiram trés quadros de comparagfes para discutir estes as-
pectos, cada um deles apresentando um enfoque diverso: o primeiro visou explicar como 0s
participantes entendem a atividade de responder versus postar; o segundo abordou a natureza
dos dados; e o terceiro tratou sobre consideragdes praticas e éticas. Optamos por apresentar 0
ultimo quadro elaborado pelos autores, em versao resumida (quadro 03), por considerarmos seu
conteudo de extrema relevancia e por suas questdes serem comuns também a outras pesquisas

relatadas aqui.
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As questdes sistematizadas por Schober et al. (2016), como a facilidade de acesso aos
dados, as questdes éticas e de propriedade envolvidas, a necessidade de desenvolvimento de
metodologias frente a métodos reconhecidos e aceitos pela comunidade académica e questdes
relativas aos paradigmas de pesquisa, sdo alguns dos principais desafios referentes a utilizacéo

do Big Data para a realizacdo de pesquisas de OP.

Quadro 5 - Resumo de consideragdes préticas e éticas segundo Schober (2016) et al.

Caracteristicas Pesquisas tradicionais Andlises de midia social
Custos para os | A coleta de dados é cara, especialmente | A recuperacdo de dados é de baixo custo para
pesquisadores quando se tratam de entrevistas face to | muitos pesquisadores (especialmente se suas

face: recompensas para participantes, cus- | organizagdes suportarem o custo de uma as-
tos operacionais, entre outros. A analise | sinatura de uma fonte de dados). A analise re-
requer salarios para pessoal qualificado | quer salarios para pessoal especializado (ci-
(estatisticos, gerenciadores de dados). entistas de dados, linguistas computacionais,
A coleta de dados é intensiva no tempo, | etc.).

desde o desenho do levantamento, até as | A recuperagdo de dados é rapida e pode ser
entrevistas e o tempo para analises. realizada imediatamente ou logo apds um
evento, ou mesmo continuamente. A analise
€ mais intensiva no tempo e 0 armazenamento
de dados pode ter custos substanciais.
Comunidades de | Décadas de prética e profissionalizacdo. | Prética e pesquisa sdo mais recentes e pes-

pesquisa Profunda e extensa andlise dos métodos | quisa metodoldgica ainda estd em desenvol-
inerentes a disciplina. vimento. Existe uma gama de orientagdes ci-
entificas e o que é visto como habilidades ne-

cessarias.

Etica e consenti- | Pesquisas envolvem consentimento expli- | Usuarios de midias sociais podem n&o estar
mento no uso dos | cito dos entrevistados que concedem per- | cientes de que seus dados estdo sendo usados

dados missdo para usar seus dados de forma | para pesquisa, mesmo se eles tiverem acei-
andnima. tado um acordo do usudrio.

Abordagem Ana- | Pesquisadores definem a priori quais sdo | Analises de midias sociais seguem uma abor-

litica as variaveis que serdo relevantes para a | dagem orientada que ndo faz suposic@es so-

analise. Dentro de um questionario bem | bre quais sdo as varidveis suscetiveis de se-
projetado estdo incluidas as variaveis que | rem relevantes.
refletem uma (s) hipétese (s) criada (s) pe- | Dados de midia social podem ser usados para

los pesquisadores. testar hipoteses, se 0s pesquisadores tiverem
dados adequados e hipoteses construidas.
Potencial para Ao fazer previsdes, apenas as variaveis | Quando os pesquisadores pré-definem varia-

existéncia de vie- | explicitamente incluidas pelo investiga- | veis relevantes, ocorre 0 mesmo que nas pes-
ses na investiga- dor sdo usadas. O que é testado e o que | quisas tradicionais.

cao pode ser encontrado depende, portanto, | Quando todas as variaveis coletadas sdo usa-
das nocBes preconcebidas do pesquisador. | das na geracdo de um modelo de predicdo,
existe uma maior chance de identificar cova-
ridveis que ndo foram imaginadas pelo pes-
quisador, mas também para ser enganado por
falsos relacionamentos.

Fonte: Traduzido e adaptado de Schober et al. (2016)

Rhouati et al. (2015) também debateram o uso das pesquisas tradicionais para a sonda-
gem da Opinido Publica, dando destaque as limitagdes relacionadas a amostragem, a grafia das
questdes escolhidas para estas pesquisas e ao tempo dispendido para a realizagcdo das mesmas.

Por isso, 0s autores sugerem que a utilizacdo do Big Data como base para obtencéo de contetdo
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da Web/CMS pode ser uma alternativa para as pesquisas tradicionais. Por essa razdo, Rhouati
et al. (2015) dedicam parte do seu estudo para construir uma distingdo entre grandes bancos de
dados e Big Data, adotando, assim, uma perspectiva até certo ponto epistemoldgica, ao tentar
diferenciar a abordagem de Big Data de aspectos metodoldgicos junto a pesquisas com grandes
bancos de dados. Para os autores, o Big Data caracteriza-se, do ponto de vista técnico, por 3
v’s: volume, variedade e velocidade; aos quais eles incluem mais 2 v’s: valor e veracidade.

A partir desta construcdo, Rhouati et al. (2015) apresentaram uma das principais ferra-
mentas de referéncia em Big Data, 0 Hadoop, formado por dois componentes (sistema de ar-
quivos e paradigma de programacéo), e demonstram uma abordagem para obter a Opinido PU-
blica a partir de dados da Web/CSM concebida em quatro etapas: fonte de dados (consiste na
extracdo de dados de diferentes fontes da web); gerenciamento de dados (consiste em preparar
os dados para serem armazenados em um NoSQL Database); modelagem (consiste em usar 0
Web mining para analisar os dados); e resultado (consiste em visualizar os resultados, apresen-
tando-os de forma estruturada e clara). Shang et al. (2015) e Yu (2016) também abordaram o
Hadoop em seus estudos, mas com um enfoque diverso. Trataremos sobre esses dois estudos
adiante.

Rhouati et al. (2015) colocaram que, a partir da construcdo desta abordagem, estavam
implementando uma plataforma de Big Data baseada neste fluxo de trabalho. Percebemos que
a perspectiva sugerida pelos autores se aproxima do mapa do processo de Big Data, proposto
por Japec et al. (2015), ja apresentado. Vale salientar que tal semelhanca demonstra a existéncia
de alinhamento entre os pesquisadores da area na concepc¢ao das estruturas de conducdo das
pesquisas. Em artigo publicado em 2016, Rhouati et al. (2016) voltaram a debater estas ques-
tdes, defendendo o papel fundamental da opinido publica nas decisdes politicas, e apresentaram
uma plataforma chamada de Public Opinion Knowledge — POK, baseada na abordagem de Big
Data e voltada para a obtencdo dos movimentos da Opinido Publica embasada em contetdo
publicado na WEB/CMS em lingua francesa, como uma alternativa as pesquisas tradicionais
de opinido. A abordagem proposta por Rhouati et al. (2016) contou com quatro etapas:

1. Extracéo de dados (consiste na extracdo de dados de vérias fontes na web);

2. Gerenciamento de dados (consiste na modelagem de dados e procedimentos para armaze-
nagem em um NoSQL9);

3. Modelagem e processamento de dados (consiste na adogdo do processo de mineracdo na
Web);

10 Termo genérico para uma classe definida de banco de dados.
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4. Exibicdo dos resultados (consiste em visualizar os resultados e distinguir os positivos dos

negativos).

Rhouati et al. (2016) testaram diferentes plataformas para coleta e armazenamento de
dados e justificaram suas escolhas. Finalizaram o artigo indicando que a plataforma estava em
fase final de testes e que artigos futuros apresentariam a aplicacéo da plataforma em casos reais,
entretanto, a busca da RSL néo trouxe novos artigos dos autores.

Neresini e Lorenzet (2016, p. 171) apresentaram uma nova perspectiva aos estudos ao
utilizar a analise de conteudo para avaliar a possibilidade de “inferir informagdes sobre a opi-
nido publica ao analisar a forma como a midia discute questfes tecnoldgicas-cientificas polé-
micas e controversas” (tradug¢ao nossa). Para a realizagao do estudo, os autores escolheram a
cobertura da midia sobre a energia nuclear na Italia entre 1992 e 2012 e compararam pesquisas
longitudinais de opinido e a cobertura da midia. Destaque-se que a teoria do cultivo e da analise
de enquadramentos forneceram a base para os insights da pesquisa. Na primeira (a do cultivo),
defende-se a ideia de que, dentro da perspectiva dos efeitos da midia, a exposicdo repetida a
certos contedos leva ao desenvolvimento de certas percepces. O enquadramento dado as
questBes, portanto, interferiria nesse contexto, j& que o enquadramento se baseia em alguns
aspectos da realidade, contribuindo para a construcdo de diferentes interpretacdes sobre uma
mesma situacao.

Neresini e Lorenzet (2016) investigaram, entdo, a relacdo entre a cobertura da midia
(considerando apenas a quantidade de posts ou artigos publicados sobre uma questéo) e a OP;
a relacdo entre a cobertura dos meios de comunicacéo de massa e as impressoes da OP; e, por
fim, a relacéo entre a cobertura da midia e a OP a partir da perspectiva de Big Data. Para tanto,
os autores utilizaram-se de dados coletados diretamente dos trés principais jornais italianos*!
(entre 1992 e 2011), de blogs e foruns da web (recuperados a partir de 2005) e, ainda, de cinco
pesquisas sobre as atitudes dos italianos em relacdo a energia nuclear, realizadas em diferentes
momentos (setembro/2002, setembro/2005, janeiro/2007, abril/2009 e abril/2011). Para efetuar
as andlises, os autores aplicaram uma metodologia baseada em indicadores da presenga de “ter-
mos de risco”, palavras que pertencem a area semantica de risco e perigo. A definicdo dos
termos de risco foi realizada atraves de uma anélise de contedo manual, feita em 292 artigos
sobre questdes de risco e perigo associadas a energia nuclear. Os autores destacaram a existén-

cia de uma correlagdo muito alta entre o discurso da midia sobre o risco e a oposi¢do na opinido

111 Corriere della Sera, La Repubblica e La Stampa.
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publica. O “tom” ou enquadramento adotado pela midia influenciaram as opinides — contra ou
a favor — do programa de energia nuclear italiano, contudo, os autores defenderam que o moni-
toramento da midia ndo pode ser considerado um proxy para a OP, tendo em vista que o escrito
estd baseado em diferentes medidas, produzidas em condicGes e frequéncias diversas, como é
0 caso das surveys utilizadas no estudo, por exemplo. Os resultados da pesquisa demonstram
que a midia parece antecipar a orientacdo da OP, evidenciando que a cobertura da midia e a OP
coevoluem.

Como ja mencionado, Martire e Pitrone (2016) trazem a tona em seu estudo questdes-
problema nos métodos tradicionais de pesquisa, como o intrusiveness ou a desejabilidade so-
cial, que, segundo os autores, tendem a influenciar menos os resultados de pesquisas baseadas
em Big Data, tendo em vista que ndo ha a interferéncia de um observador ou entrevistador, por
exemplo. Entretanto, a utilizacdo da internet ndo resolve o problema, apenas o renova, consi-
derando-se que as opinides publicadas em midias sociais podem estar influenciadas por fend-
menos, como a teoria da espiral do siléncio, de Noelle-Neumann (1984), que interfere na ma-
neira como as pessoas se expressam por medo do isolamento social.

Outro aspecto levantado por Martire e Pitrone (2016), que ndo foi encontrado em outros
artigos desta RSL, relaciona-se ao conceito de “pegadas digitais!?”. Os autores defenderam que,
gracas ao crescimento do nimero de usuarios nas midias sociais, podemos seguir as opinides,
ideias e sentimentos de milhdes de pessoas nestas plataformas. A ideia da pesquisa em Opinido
Publica através da abordagem de Big Data baseia-se no fato de que os dados ndo sdo construi-
dos, mas capturados através de ferramentas de rastreamento — ideia também presente em Japec
et al. (2015), conforme mencionamos: “(...) fazer pesquisa (...) significa entender os tragos que
os individuos deixam para tras quando agem, se comunicam etc. E o ponto-chave no nivel me-
todoldgico € que os tracos existem independentemente de interesses, escolhas e acdes dos pes-
quisadores.” (Tradugdo nossa) (MARTIRE e PITRONE, 2016, p. 111).

3.4.2 Mineracao de dados

Uma das tematicas presentes com frequéncia nos achados desta RSL diz respeito as

diversas formas de minerag&o de dados e tal importancia se justifica pelo fato de que as técnicas

12 Originado do inglés “digital footprints”, o termo traduzido para o portugués como “pegada digital” refere-se a
informagdes originadas sobre os usuarios da internet a partir de sensores ou dispositivos eletronicos de coleta de
dados. “Os autores as categorizam em geral, que nao revelam informagdes pessoais, tipo a temperatura do quarto,
e pessoal, que contém dados que identificam de alguma forma o usuario” (LEMOS, 2009, p. 645).
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e algoritmos existentes para tanto desempenham um papel fundamental nas pesquisas que ado-
tam a abordagem de Big Data e sdo voltadas para a Opinido Publica. Apresentamos no quadro

06 os principais achados relativos a tematica e discutimos as questdes a seguir.

Quadro 6 - Principais achados da RSL sobre Mineracéo de dados

Autor (es) | Temas principais Principais achados

DEZHI, A. | Mineracdo de da- | Defende que extrair a “opinido valiosa” — aquelas informacGes da opinido

et al. dos. Contetdos le- | pablica dispostas na internet que podem realmente contribuir no trabalho de
xicais. governos e na tomada de decisdo — é um desafio no contexto do Big Data.

Para isso, propde um esquema de mineracdo de dados de Opinido Publica
baseado em Big Data dividido em quatro fases (fonte de dados, mineracdo
da OP, anélises da OP e saida da OP) e traz como preocupacdo adicional,
dentro do seu modelo, a possibilidade de manipular possiveis falhas na etapa
de mineragdo. O processo baseia-se em palavras e conteldos lexicais que
podem ser, e geralmente sdo, aplicados em contextos diversos com signifi-
cados diversos. Por isso, chama a atencdo para a necessidade de desenvolvi-
mento de técnicas cada vez mais refinadas e elaboradas para dirimir situa-
¢Bes que possam levar a erros de interpretacdo das opinides.

SHANG, Mineracdo de da- | Apresenta um conjunto de algoritmos de mineracdo no Mahout — algoritmos
S.etal. dos. Hadoop e | de mineracdo de dados baseado no Hadoop (plataforma de processamento
Mahout. de dados macica de cddigo aberto baseada em Big Data) — e propde um sis-
tema de processamento de opinido pablica que utiliza os algoritmos Mahout
para processar a informagdo da OP. O sistema proposto inclui trés etapas:
fase de preparagdo, de processamento e de andlise. Os autores testaram o
sistema proposto e concluiram que os algoritmos de analises tradicionais nao
séo adequados para o processamento de Big Data e que o Hadoop e 0 Mahout
funcionam de maneira satisfatéria para 0 acompanhamento de fenémenos da
Opinido Publica.

Fonte: elaboracdo prépria, 2018.

Shang et al. (2015, s.p) abordaram a tematica e defenderam que a “tecnologia Big Data
esta se tornando uma poderosa ferramenta de analise de dados para dados macigos nos ultimos
anos” (tradugao Nossa). O artigo desses autores apresenta um conjunto de algoritmos de mine-
racdo no Mahout — algoritmos de mineracdo de dados baseado no Hadoop (plataforma de pro-
cessamento de dados macicos de codigo aberto baseada em Big Data) — e propde um sistema
de processamento de opinido publica que utiliza os algoritmos Mahout para processar a infor-
macao da OP, a qual reproduzimos na figura 6. Cabe destacar que 0s autores sdo chineses, por
iss0, sua analise baseia-se nas principais plataformas e em algoritmos que respondem bem aos
textos escritos em Mandarim.

O sistema proposto inclui trés etapas: fase de preparacédo, de processamento e de analise,
coadunando com as propostas de Japec et al (2015) e Rhoauti (2015), as quais ja apresentamos
nesta RSL. Entretanto, Shang et al. (2015) apresentam uma versdo mais elaborada do processo,
destacando que na fase de preparacdo o agente 1€ as palavras-chave da opinido publica e, de
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acordo com elas, busca em plataformas como o Weibo!3, Wechat!* e QQ*° as mensagens do
tema ou fendbmeno de interesse (hot point). A partir disto, as mensagens sdo agrupadas em con-

juntos de documentos.

Figura 6 - Sistema de Arquitetura da Opinido Publica
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Fonte: Traduzido de Shang et al. (2015).

Na fase posterior, 0 processamento, o primeiro passo reside na conversao do formato da
mensagem para um formato de texto. Apos este procedimento, o algoritmo TF-Gini*® é utilizado

13 0 weibo é um microblogging popular na China.

14 O wechat é um aplicativo de troca de mensagens e rede social.
150 QQ é um software de troca de mensagens instantaneas.

16 Trata-se de um algoritmo de ponderagéo de recursos.
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para selecionar palavras que serdo armazenadas na biblioteca de texto intermediaria. A partir
disto, os algoritmos de mineragéo de texto do Mahout do Hadoop séo utilizados para processar
as mensagens da opinido publica e os resultados da mineracdo sdo armazenados na biblioteca
de recursos de texto. Na fase de analise, as ferramentas de visualizacdo leem as respostas de
mineracdo da biblioteca de recursos de texto e geram varios relatérios em diferentes formatos
para que os decisores possam utilizar-se dos resultados encontrados na pesquisa. Entdo, os au-
tores testaram o sistema proposto e concluiram que os algoritmos de analises tradicionais néo
sdo adequados para o processamento de Big Data e que o Hadoop e o Mahout funcionam de
maneira satisfatoria para 0 acompanhamento de fenémenos da Opinido Publica.

Dezhi et al. (2016) também abordam a temética de mineracéo de dados defendendo que
extrair o que eles chamam de “opinido valiosa” — aquelas informac6es da opinido publica dis-
postas na internet que podem realmente contribuir no trabalho de governos e na tomada de
decisdo — seria um desafio neste contexto. Os autores colocaram, portanto, que o avanco das
tecnologias com a utilizacdo em massa das midias sociais, por exemplo, trouxe a tona questdes

relativas a medicéo e ao acompanhamento da OP a partir deste novo cenario.

Figura 7- Esquema de mineracdo da informacao da Opinido Publica baseada em Big Data

Fonte: Traduzida e adaptada de Dezhi et al. (2016).

As questdes metodoldgicas e técnicas da utilizacdo de grandes bancos de dados prove-
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nientes da internet para acompanhamento da Opinido Pdblica, através do que os autores cha-
maram de mineracdo da opinido publica, sdo abordadas no estudo e, assim como Shang et al.

(2015), Dezhi et al. (2016) propuseram um esquema de mineracao de dados de Opinido Publica
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baseada em Big Data que representamos a seguir na figura 07.

Dividido em quatro fases (fonte de dados, mineragdo da OP, analises da OP e saida da
OP), 0 modelo proposto por Dezhi et al. (2016) alinhou-se ao modelo proposto por Shang et al.
(2015) que apresentamos, trazendo como uma preocupacéo adicional dentro do seu modelo a
possibilidade de manipular possiveis falhas na etapa de mineragdo. Os autores colocaram que
boa parte deste processo se baseava em palavras e conteudos lexicais que podem e geralmente
sdo aplicados dentro de contextos diversos com significados diversos. Eles exemplificaram com
situacbes em que algo que é escrito com ironia e normalmente num modelo que nao esteja
preocupado com falhas, nédo seria identificado como tal. Por isso, os autores chamam a atengéo
para a necessidade de desenvolvimento de técnicas cada vez mais refinadas e elaboradas para

dirimir situacbes como a que mencionamos.

3.4.3 Modelo LDA e analise de sentimentos

O Latente Dirichlet Allocation (LDA) e a analise atraves da classificacdo de sentimentos
foram as principais técnicas encontradas no conjunto de estudos apresentados pela RSL, que se
utilizaram de técnicas especificas de analise através do Big Data. No quadro 07, apresentamos

0s principais achados dos artigos que tratam sobre a temética e 0s discutimos a seguir.

Quadro 7 - Principais achados da RSL sobre Modelo LDA e anélise de sentimentos

Autor (es) | Temas principais Principais achados
BODAS- Aspectos metodo- | Os autores analisam a Opinido Publica sobre a politica energética do go-
SAGI, D.; | logicos da pes- | verno espanhol, usando o GDELT, e realizam uma anélise de associagdo

LABE- quisa de OP: ana- | entre varidveis de sentimento sobre a politica publica, precos reais e de-
AGA, J. lise de sentimen- | manda do mercado de energia do MIBEL para 0 mesmo periodo. Os resul-
tos tados apontam que existem sentimentos negativos sobre a politica de energia

solar introduzida pelo governo espanhol em 2015, mas ndo foi encontrada
uma associacao forte entre os indices (tom) mencionados na base de dados
da GKG e os precos médios diarios da energia. Em outras palavras, a varia-
¢do do preco da energia ndo pareceu afetar os sentimentos da audiéncia sobre
a politica energética. Além disso, os dados também ndo estabelecem uma
correlagdo com a demanda média diaria de energia, indicando que, mesmo
gue o sentimento sobre a politica seja negativo, 0 consumo aparentemente
ndo sofre interferéncia do sentimento.

JIANG, S.; | Métodos: Modelo | Impulsionados pelo rapido desenvolvimento da Internet e o crescimento ex-
SHEN, J. LDA e analise de | plosivo do volume de informacéo e dados, os estudiosos estdo interessados
sentimentos em dados abertos on-line, através dos quais 0s usuarios de internet expres-
sam suas opinides e suas emogdes ou disseminam suas atitudes, fendmeno
chamado de opinido publica on-line. Os autores destacaram, entdo, que esse
interesse gerou uma nova fronteira de pesquisa relacionada a descoberta de
formas de estudo do Big Data on-line. Para realizar a analise proposta no
estudo, utilizam as técnicas de categorizacdo de texto: Latente Dirichlet
Allocation (LDA), e classificacdo de sentimentos. Nao apresentam nenhum
novo achado, apenas a aplicacdo dos métodos.

MA, B.; | Métodos: Modelo | O grande volume de contetido on-line e o desenvolvimento de técnicas de
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ZHANG, LDA analise dos Big Data oferecem oportunidade e desafio na compreensdo e
N.; LIU, resposta das opinifes publicas. O estudo projeta um sistema que fornece re-
G.; LI, L, sultados satisfatorios para a compreensdo da pesquisa semantica de comen-
YUAN, H. tarios pablicos em plataformas on-line. Ma et al. (2016) defenderam que um

“sistema baseado no método LDA poderia fornecer informagdes mais uteis”
aos membros de governos, permitindo um melhor entendimento dos comen-
tarios dos cidadaos, o que poderia gerar melhorias no processo de tomada de
decisdo considerando as opinides publicas.

Fonte: Elaboracéo prépria (2018).

Jiang e Shen (2016) realizaram uma analise empirica de postagens a respeito do senti-
mento da Opinido Pablica sobre o Parque Eco Industrial Tianjin Taida. Embora seus resultados
ndo sejam de grande relevancia nesta discussdo, uma vez que 0s autores aplicaram uma técnica
de anélise j& existente, o artigo apresenta contribuicdes tedricas que valem ser mencionadas. Os
autores defenderam que, impulsionados pelo rapido desenvolvimento da internet e o cresci-
mento explosivo da informacdo de dados, os estudiosos estdo interessados em dados abertos
on-line, através dos quais 0s usuarios de internet expressam suas opinides e emog¢des ou disse-
minam suas atitudes, fenémeno chamado de opinido publica on-line. Os autores destacam, en-
tdo, que esse interesse gerou uma nova fronteira de pesquisa relacionada a descoberta de formas
de estudo do Big Data on-line.

Para realizar a analise proposta no estudo, Jiang e Shen (2016) utilizam-se das técnicas
de categorizacdo de texto: Latente Dirichlet Allocation (LDA) e classificacdo de sentimentos.
Os autores apresentam o LDA como um método que é formado por duas partes: modelagem de
topico baseada em LDA e classificacdo de rétulo multiplo SVM. O LDA é uma técnica de
aprendizado de maquina ndo supervisionada que pode ser usada para identificar o topico de
informacdo escondida atras de grande colecdo de documentos ou corpus. A técnica considera
cada documento como um vetor de frequéncia e traduz informacdes de texto em referéncias
digitais adequadas para modelagem. O LDA considera cada documento como uma distribuicédo
de probabilidade formada por topicos e cada um deles é uma distribuicdo de probabilidade for-
mada por palavras abundantes.

A partir do modelo de tépico LDA, Jiang e Shen (2016) colocaram que é possivel co-
nhecer a matriz de texto do topico latente da coleta de documentos e introduzir essa matriz
como treinamento de algoritmo de classificacdo para encontrar classificadores de texto. Um
destes métodos € o Support Vector Machine (SVM), um modelo de ‘aprendizado supervisio-
nado’ que atua no reconhecimento de padrdes, classificacdo e andlise de regressao, especial-
mente em pesquisa e analise de texto, e que fornece a possibilidade de classificar e generalizar

a categorizacao de textos. Além destes pontos, os autores abordam a técnica de classificacdo de



69

sentimentos.

Atraveés da técnica, acredita-se que emoces (positivas, negativas ou neutras) podem ser
encontradas por meio de analise, processamento, resumo e interpretacdo de textos, embora exis-
tam grandes desafios para a realizacao da classificacdo sentimental, ja que as pessoas tendem a
usar palavras semelhantes para 0 mesmo tépico enquanto usam palavras muito diferentes para
topicos de diferentes categorias (JIANG; SHEN, 2016). Os autores explicitam, entdo, que o
estabelecimento da base de conhecimento da emocdo é a base da classificacdo emocional e
apresentam uma base de conhecimento de emocao projetada por eles que é dividida em cinco
dimensGes: biblioteca de contas de autoridades, de frases de opiniéo, de frases, de fase emoci-
onal e de emoticons.

A ‘biblioteca de contas de autoridades’ refere-se a posse das contas, por exemplo, de
uma rede social, uma vez que uma conta oficial de uma organizacdo tende a postar sempre
informagdes positivas a respeito daquela organizacdo. A ‘biblioteca de sentengas de opinidao’
diz respeito a frases frequentemente usadas por internautas em alguma categoria, o que pode
ser util para a identificagao da polaridade da informagdo. A ‘biblioteca de frases’ ¢ referente a
frases fixas, além das que tenham relagdo direta com algum evento, e a ‘biblioteca de emoticons'
diz respeito aos emoticons usados para expressar felicidade, tristeza, raiva, decepcao e outras
emocoes.

Na realizacdo da classificacdo de sentimentos, os tdpicos discutidos sdo divididos em
diferentes categorias, de acordo com a area para formar bibliotecas diferentes que representem
as fases emocionais. Jiang e Shen (2016) destacaram que, para a realizacdo correta da classifi-
cacdo de sentimentos, é necessario a identificacdo da polaridade do sentimento das sentengas,
dos paréagrafos e, ainda, do sentimento dos documentos, dado que um mesmo documento pode
ter diferentes sentimentos expostos ao longo de seu texto.

Ma et al. (2016) realizaram um estudo voltado para o acompanhamento da Opinido Pu-
blica de questbes relativas aos governos e, também, se utilizam do LDA. Para os autores, 0
grande volume de contetdo on-line e o desenvolvimento de técnicas de analise dos Big Data
oferecem oportunidade e desafio na compreensao e resposta das opinies publicas. O estudo
dos deles projeta um sistema que fornece resultados satisfatorios para a compreensdo da pes-
quisa semantica de comentarios publicos em plataformas on-line. Ma et al. (2016) defenderam
que um “‘sistema baseado no método LDA poderia fornecer informagdes mais uteis” aos mem-
bros de governos, permitindo um melhor entendimento dos comentérios dos cidaddos, o que

poderia gerar melhorias no processo de tomada de decisdo considerando as opinides publicas.
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Os sentimentos também sdo o foco de Bodas-Sagi e Labeaga (2016), mas sob uma pers-
pectiva diferente. Através da abordagem de uma fonte especifica de dados para acompanha-
mento da Opinido Publica, o Banco de Dados Global de Eventos, Linguagem e Tom (GDELT),
0s autores buscaram construir indicadores de sentimento para avaliar se as mudancas registra-
das tém efeitos nas variaveis de mercado, usando como caso a politica energetica do Governo
Espanhol.

Apoiado pelo Google Ideas, o projeto GDELT disponibiliza, praticamente em tempo
real, informac6es e metadados sobre diversos temas e em varias linguas, incluindo fontes de
noticias transmitidas, impressas e on-line. Vale salientar que O GDELT mantém o Banco de
Dados de Eventos GDELT e o GDELT Global Knowledge Graph (GKG). O GKG tem registros
a partir de 1 de abril de 2013 que compilam uma lista de cada pessoa, organizacdo, empresa,
localizagdo e varios milhdes de temas e milhares de emocdes de cada postagem, usando alguns
dos mais sofisticados algoritmos de entidades e geocoding existentes. O diagrama de rede re-
sultante constroi um gréafico em todo o mundo e fornece identificacdo de evento (EventIDs) de
cada evento encontrado no mesmo artigo que as informacdes extraidas, permitindo a contextu-
alizacdo deles.

Corroborando com o ponto de vista de autores ja apresentados nesta RSL, como Schober
(2016) et al., por exemplo, Bodas-Sagi e Labeaga (2016) defendem que, embora esses milhares
de dados estejam disponiveis, poucas pessoas tém capacidade técnica instalada e habilidades
requeridas para trabalhar com esses dados e transforma-lo em informacdes de valor. Uma al-
ternativa € a plataforma do BigQuery, do Google, que fornece uma maneira de interagir com
essa enorme fonte de informacdes (BODAS-SAGI e LABEAGA, 2016).

Bodas-Sagi e Labeaga (2016) analisaram a Opinido Publica sobre a politica energética
do governo espanhol usando GDELT e realizaram uma analise de correlacdo entre varidveis de
sentimento sobre a politica publica, além dos precos reais e demanda do mercado de energia do
MIBEL para 0 mesmo periodo. Os resultados apontaram que existem sentimentos negativos
sobre a politica de energia solar, introduzida pelo governo espanhol em 2015, entretanto, os
autores ndo encontraram uma correlacdo forte entre os indices (tom) mencionados na base de
dados da GKG e os precos medios diarios da energia. Ou seja, a variagdo do preco da energia
ndo pareceu afetar os sentimentos da audiéncia sobre a politica energética, além disso, os dados
tambem néo estabelecem uma correlagdo com a demanda média diaria de energia, indicando
gue, mesmo que 0 sentimento sobre a politica seja negativo, 0 consumo aparentemente nao

sofre interferéncia do sentimento.
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3.4.4 Opinido publica e midias sociais: o fendmeno Twitter

A dindmica e o carater dos conteudos divulgados no Twitter, que retne perfis de em-
presas (comerciais) e de pessoas, € possivelmente uma das principais razdes para que muitos
dos estudos encontrados nesta RSL se baseiem nos posts feitos pelos usuarios dessa rede. O
Twitter € uma rede social baseada no conceito de microblogging, que permite aos usuarios en-
viar e receber mensagens e atualizagcdes de outros contatos com textos que tenham tamanho
maximo de 280 caracteres’’ — essas mensagens recebem a denominagdo de “tweets”. Fundada
em 2006, a plataforma tem como missao, segundo o site da rede social, “oferecer a todos o
poder de criar e compartilhar ideias e informacdes instantaneamente, sem qualquer obstaculo”
(TWITTER INC., 2018). Vale ressaltar que de acordo com dados divulgados pela empresa no
comeco de 2017, até o final de 2016, o Twitter contava com 319 milhdes de usuarios ativos
(OLIVEIRA, 2017). Apresentamos no quadro 08 os principais achados sobre esta tematica e 0s

discutimos com maior profundidade a seguir.

Quadro 8 - Principais achados da RSL sobre pesquisas nas midias sociais

Autor (es) | Temas principais Principais achados

CERON, Estudos baseados | Utilizam a Analise de Sentimentos Agregados Supervisionados (SASA)
A.;  NE- | em midias sociais. | para avaliar as opini6es dos cidaddos em duas grandes politicas pablicas im-
GRI, F. SASA. plementadas na Italia entre 2014 e 2015: a reforma trabalhista e a reforma
escolar. Defendem que a anélise das midias sociais ndo pode substituir as
pesquisas tradicionais de Opinido Publica, mas ajudam a complementa-Ilas
e, para isso, técnicas como a Anélise de Sentimentos Agregados Supervisi-
onados (SASA) podem ser utilizadas. Defendem que a SASA consegue lidar
com problemas encontrados nas técnicas tradicionais, como a dificuldade de
decodificagdo, porque combina a precisdo da codificagdo manual com as
vantagens de uma analise altamente automatizada. Defendem ainda que a
técnica produz informagdes precisas e estimativa da distribui¢do agregada
das opinides em toda a amostra de textos coletados.

COBB, W. | Estudos baseados | Analisam a influéncia da opinido publica na politica espacial estadunidense
N. W. em midias sociais | com enfoque nas deficiéncias dos instrumentos utilizados para o acompa-
nhamento do fendmeno. Segundo o autor, os analistas da politica espacial
americana acompanham a opinido publica e como ela afeta a defini¢do das
orientacOes para a exploracdo espacial; entretanto, as ferramentas utilizadas
sofrem de graves deficiéncias, principalmente no tocante a tempo, tipo e
acesso aos dados. Além disso, normalmente, as surveys em questdo refletem
um dado momento temporal e a OP é especialmente sensivel a acontecimen-
tos como o langamento de um foguete ou um acidente espacial. Desta forma,
a utilizacdo de Big Data emerge como uma possibilidade de preenchimento
de lacunas nas pesquisas tradicionais de opinido. Defende a possibilidade de
utilizac8o de duas ferramentas para mensuragéo: o Google Trends e o Twit-
ter, e realiza algumas aplica¢gdes como forma de demonstrar os resultados
gue podem ser obtidos a partir de cada uma dessas plataformas, destacando
as limitagdes e ganhos existentes no uso de cada uma das ferramentas. Mos-
tra as aplica¢des, mas ndo traz novos achados.

17 Até 26 de setembro de 2017, o Twitter permitia posts com apenas 140 caracteres. (G1, 2017).
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DRIS-
COLL, K;;
WAL-
KER, S.

Estudos baseados
em midias sociais
Aspectos metodo-
l6gicos. Twitter.

Destaca a falta de uma descricao clara dos aspectos metodolégicos utilizados
nos estudos que coletam postagens de midias sociais como o Twitter. A se-
lecdo e critérios de analise parecem configurar uma “caixa preta” e “sem
uma descricdo clara de como os dados subjacentes foram coletados, arma-
zenados, limpos e analisados, os leitores ndo podem avaliar sua validade”
(traducdo nossa) (DRISKOLL; WALKER, 2014, p. 1745). Comparam 0s
resultados apresentados por duas ferramentas comumente utilizadas para
captura de tweets, destacando a necessidade de acuracia nos relatos de pes-
quisa realizados nas midias sociais.

ECKER,

Estudos baseados
em midias sociais.
Twitter.

Investiga as opinides expressas no Twitter por politicos que comp8em a ca-
mara Polonesa, analisando a validade das posic¢Ges politicas individuais ex-
postas na midia social. Defende que é possivel encontrar posicoes individu-
ais declaradas inconsistentes com as posic@es dos partidos ou, ainda, com 0s
votos registrados pelos politicos. Os achados do autor sugerem que os dados
da rede social fornecem estimativas de posicao de politica validas. Em con-
traste, a analise empirica revela apenas uma conexao moderada entre as po-
sicBes de politicas individuais recuperadas da estrutura da rede social e os
registros de votacgdes individuais obtidos de membros do parlamento. Desta
forma, Ecker (2017) destaca a existéncia de potencialidades e limitagdes da
utilizacdo de dados, provenientes somente das midias sociais para observa-
¢do e pesquisa da opinido publica, pela 6tica dos politicos.

JANG, S.
M; HART,
P.S.

Estudos das mi-
dias sociais. Nu-
vens de palavras.
Twitter.

Os pesquisadores ndo conhecem a forma como os individuos incorporam os
temas tratados pela OP em suas conversas cotidianas e, por isso, realizam o
estudo do fluxo de diadlogos no Twitter sobre as mudancas climéaticas num
periodo de dois anos, em quatro paises de lingua inglesa, com o objetivo de
demonstrar como se constroem as opinides sobre este tema a partir da anélise
de dados da rede social. Para tanto, estabelecem os enquadramentos e termos
utilizados pelos usuarios do Twitter e constroem nuvens de palavras. A partir
delas, definem as principais palavras-chave e constroem cinco quadros re-
presentativos das mudancas climéticas com base nos textos recuperados nos
tweets. Os resultados deste estudo permitiram que os autores conectem 0s
enquadramentos, dadas as questdes climaticas em cada um dos paises e suas
inclinagbes politicas nos estados norte-americanos, por exemplo, sinali-
zando, ainda, que a forma como a midia tradicional trata o tema é incorpo-
rada pelas pessoas em suas conversas cotidianas em alguma medida.

PALO-
MINO, M.
etal.

Estudos das mi-
dias sociais. Ana-
lise de sentimen-
tos.

Utiliza a técnica de andlise de sentimentos para explorar o discurso e a dis-
seminagdo em torno do transtorno do déficit natural e outros conceitos rela-
cionados & natureza e satide no Twitter. No estudo, os autores coletaram mais
de 175 mil tweets, sobre os quais aplicam as anélises de sentimentos para
classifica-los em positivos, neutros ou negativos e mapear o impacto na dis-
seminacdo das informagdes. Apés realizarem uma ‘“comparacdo de
‘hashtags’ de transtorno da natureza”, os autores desenvolveram recomen-
dacGes para uma melhor divulgacdo de mensagens de saudde publica através
de mudancas no enquadramento das mensagens e reafirmam o potencial de
plataformas como o Twitter para disseminagdo dessas informacdes.

RAO, Y.
et al.

Estudos em mi-
dias sociais. As-
pectos metodol6-
gicos. TME.

As construcdes linguisticas dos tipos textuais encontrados na internet (co-
mentarios, tweets, entre outros, caracterizados por serem textos curtos) dife-
rem durante a analise de um texto maior, chamado no estudo de “normal”.
Isso ocorre porque os padrdes de ocorréncia das palavras sdo diferentes, o
que acaba por dificultar os esforcos para aplicar modelos de classificagédo
das emogdes. A maioria dos métodos existentes explora as emogdes sociais
de palavras individuais ou a associacdo de emogdes sociais com tépicos la-
tentes aprendidos em documentos normais. Rao et al. (2016, p.978) pro-
pbem, entdo, um modelo que possa melhor se adequar a este contexto de
textos curtos, chamado de “modelo de entropia maxima de nivel topico
(TME) para classificago social de emogdo em texto curto” (tradugdo nossa),
e realizam a validacdo deste modelo no estudo. O TME gera recursos de
topico ao modelar os latentes, rétulos de emogdo mdltipla e valéncia, mar-
cado por vérios leitores em conjunto.

YU, C.

Estudos baseados

Dedica-se a explicar um sistema de monitoramento que também é baseado
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em midias sociais. | no Hadoop. A ideia é que o sistema forneca apoio informativo automatizado,
Influéncias e in- | sistematico e cientifico para organizacGes de partidos e governos, empresas
fluenciadores. Ha- | e outras unidades e arrumacdes para detectar informacbes confidenciais
doop. Twitter. oportunas, compreender os hot points e a tendéncia da opinido publica"(tra-
ducéo nossa). Apresenta o conceito da construcdo de midias em nds, em que
cada usuario representa um no na rede social, no caso do estudo, no Twitter,
e destaca que a utilizacdo de técnicas como a proposta permite descobrir
qguem seriam os lideres de opinido nas redes, através da influéncia de cada
usuario e dos seus atributos. Seus resultados evidenciam que a maioria dos
usuarios tem uma pequena quantidade de seguidores e tweets, enquanto uma
pequena fragdo tem um grande nimero de seguidores e tweets.
Fonte: elaboragéo propria (2018).

O Twitter é uma plataforma muito utilizada em estudos que visam realizar andlises da
Opinido Publica. No entanto, a falta de uma descricdo clara dos aspectos metodologicos utili-
zados configura-se como uma fonte de criticas. A selecéo e critérios de analise parecem confi-
gurar uma “caixa preta” e “sem uma descricao clara de como os dados subjacentes foram cole-
tados, armazenados, limpos e analisados, os leitores ndo podem avaliar sua validade” (tradugao
nossa) (DRISKOLL; WALKER, 2014, p. 1745). Os autores citados comparam os resultados
apresentados por duas ferramentas comumente utilizadas para captura de tweets, destacando a
necessidade de acurécia nos relatos de pesquisa realizados nas midias sociais. A preocupacdo
demonstrada neste artigo em 2014 mostra-se, de certa forma, como tema central de muitos dos
estudos que encontramos, alguns destes, inclusive, dedicando-se unicamente a apresentar algo-
ritmos, modelos e métodos para a realizacdo de pesquisas.

A influéncia da opinido publica na politica espacial americana com enfoque nas defici-
éncias dos instrumentos utilizados para 0 acompanhamento dos fendmenos foi o tema abordado
por Cobb (2015). Segundo o autor, os analistas da politica espacial americana acompanham a
opinido publica e como ela afeta a definicdo das orienta¢fes para a exploracao espacial; entre-
tanto, as ferramentas utilizadas sofrem de graves deficiéncias, principalmente no tocante ao
tempo, tipo e acesso aos dados. Cobb (2015) coloca que, em sua maioria, a pesquisa de opinido
sobre a politica espacial americana utiliza-se, principalmente, de estudos baseados em dados
secundarios coletados a partir de pesquisas de organizagdes como o Washington Post!8, entre
outros, que sofrem de vieses internos e externos, tendo em vista que a maior parte destas nao
sdo realizadas sistematicamente, tém grandes intervalos de tempo e os dados sdo compilados
como se tivessem sido coletados sob as mesmas condigdes.

Além disso, normalmente, as surveys em questdo refletem um dado momento temporal

e a OP é especialmente sensivel a acontecimentos como o lancamento de um foguete ou um

18 Jornal diario de maior circulagdo nos Estados Unidos.



74

acidente espacial. Desta forma, a utilizacdo de Big Data emerge como uma possibilidade de
preenchimento de lacunas nas pesquisas tradicionais de opinido. Cobb (2015) apresentou em
seu manuscrito a possibilidade de utilizacdo de duas ferramentas para mensuracao, o Google
Trends e o Twitter, e realizou algumas aplicacbes como forma de demonstrar os resultados que
podem ser obtidos a partir de cada uma dessas plataformas, destacando as limitagdes e ganhos
existentes no uso de cada uma das ferramentas. “Google e Twitter permitem buscas e devolu-
coes imediatas de dados que tornam o exame da opinido publica mais flexivel, dindmico e til”
(COBB, 2015, p. 16, tradugéo nossa).

Jang e Hart (2015) abordaram a viséo da OP sobre a questdo ambiental em seu estudo,
utilizando-se também do Twitter, como plataforma para obtencdo de dados. Os autores desta-
cam que os pesquisadores ndo conhecem a forma como os individuos incorporam os temas
tratados pela OP em suas conversas cotidianas e, por isso, realizaram o estudo do fluxo de
didlogos no Twitter sobre as mudancas climéaticas num periodo de dois anos, em quatro paises
de lingua inglesa, com o objetivo de demonstrar como se constroem as opinides sobre este tema
a partir da analise de dados da rede social. Para tanto, estabelecem os enquadramentos e termos
utilizados pelos usuarios do Twitter quando falam sobre a teméatica em cada um dos paises/es-
tados estudados, utilizando-se da construg@o de nuvens de palavras. A partir delas, definem as
principais palavras-chave e constroem cinco quadros representativos das mudangas climéticas
com base nos textos recuperados nos tweets.

Para sanar as criticas, como as feitas por Driskoll e Walker (2014), Jang e Hart (2015)
destacam a existéncia de dois procedimentos: o recall (a capacidade de recuperar com precisdo
textos relevantes) e a preciséo (a capacidade de descartar textos considerados irrelevantes). Em
funcéo do foco do estudo, os autores realizaram apenas a avaliacdo da precis@o das frases. Os
resultados deste estudo permitiram que os autores fizessem conexdes entre 0s enquadramentos,
dadas as questBes climaticas em cada um dos paises, e suas inclinacdes politicas nos estados
norte-americanos, por exemplo, sinalizando, ainda, que a forma como a midia tradicional trata
0 tema é incorporada pelas pessoas em suas conversas cotidianas, o0 que, em alguma medida,
reforca achados como os de Neresini e Lorenzet (2016).

Yu (2016, p. 16.1) alinhou-se a esta visdo das midias sociais como “nova” esfera de
debate da opinido publica e afirmou que elas s&o um desafio ao monitoramento da OP. O autor
dedica-se a explicar um sistema de monitoramento que também é baseado no Hadoop. A ideia
¢ que “o sistema proposto fornega apoio informativo automatizado, sistematico e cientifico para

organizagOes de partidos e governos, empresas e outras unidades e organizagcOes para detectar
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informagdes confidenciais oportunas, compreender os hot points e a tendéncia da opinido pu-
blica"(tradugdo nossa). O autor propde, entdo, a utilizacdo de técnicas de mineracdo de dados
oriundos a partir de plataformas como o Twitter para que a anélise e a identificacdo dos temas
gue movimentam a opinido publica possam ser realizadas com maior efetividade.

O estudo de Yu (2016), por sua vez, apresenta o conceito da construcdo de redes em
nos, onde cada usuério representa um no na rede social, e destacou que a utilizacdo de técnicas
como a proposta permite descobrir quem seriam os lideres de opinido nas redes, atraves da
influéncia de cada usuério e dos seus atributos, tendo em vista que os resultados encontrados
no estudo evidenciam que a maioria dos usuarios tem uma pequena quantidade de seguidores e
tweets, enquanto uma pequena fracdo tem um grande numero de seguidores e tweets.

O Twitter também foi o foco do estudo de Ceron e Negri (2016), que se utilizaram da
Analise de Sentimentos Agregados Supervisionados (SASA) para avaliar as opinides dos cida-
ddos em duas grandes politicas publicas implementadas na Italia entre 2014 e 2015: a reforma
trabalhista e a reforma escolar. Os resultados encontrados pelos autores citados evidenciam que
os dados “das redes sociais podem ajudar os formuladores de politicas a avaliar as alternativas
politicas disponiveis de acordo com as preferéncias dos cidaddos durante a fase de formulagéo
de uma politica publica”, além de poderem fornecer subsidios para “monitorar as opinides dos
cidaddos durante a fase de implementacéo e captura os processos de mobilizacéo e desmobili-
zacdo dos stakeholders” (CERON e NEGRI, 2016, p. 131).

Os autores defendem, ainda, que a analise das midias sociais ndo pode substituir as pes-
quisas tradicionais de Opinido Publica, mas ajudam a complementa-las e, para isso, 0 uso de
técnicas como a Andlise de Sentimentos Agregados Supervisionados (SASA), criada por
Hopkins e King (2010) e mais tarde aperfei¢coada por Ceron et al. (2016) é apresentado como
uma alternativa. De acordo com o estudo, a SASA consegue lidar com problemas encontrados
nas técnicas tradicionais, como a dificuldade de decodificacdo, porque combina a precisdo da
codificacdo manual com as vantagens de uma analise altamente automatizada.

A SASA ocorre em dois estagios e adota um tipo de aprendizagem agregada de maqui-
nas. Na primeira etapa, codificadores humanos, mais eficazes do que dicionarios ontoldgicos
para capturar as nuances do idioma, leem e codificam uma subamostra dos textos baixados da
Web para criar o que os autores chamam de “conjunto de treinamento™. A partir disto, um al-
goritmo emprega a informacao fornecida e executa uma analise estatistica automatizada, codi-
ficando toda a populagéo de textos. Como resultado, a anélise produz informacdes precisas e

estimativa da distribuicdo agregada das opiniées em toda a amostra de textos coletados. O erro
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absoluto médio das estimativas é de cerca de um a trés por cento, menor do que a andlise tradi-
cional do sentimento (CERON e NEGRI, 2016). Além disso, Ceron e Negri. (2016) alegam que
a técnica € especialmente concebida para a analise de textos publicados em plataformas como
o Twitter.

Palomino et al. (2016, p. 1), por sua vez, utilizam a técnica de anélise de sentimentos
para explorar o discurso e a disseminagdo em torno do transtorno do déficit natural e outros
conceitos relacionados a natureza e satde no Twitter. No estudo, os autores coletaram mais de
175 mil tweets, sobre os quais aplicam as analises de sentimentos para classifica-los em positi-
V0S, neutros ou negativos, e mapear o impacto na disseminacdo das informacgdes. Apdés realiza-
rem uma “comparacdo de ‘hashtags’ de transtorno da natureza”, os autores desenvolveram re-
comendacdes para uma melhor divulgacao de mensagens de saude publica através de mudancas
no enquadramento dos cddigos e reafirmam o potencial de plataformas como o Twitter para a
disseminacédo dessas informagdes.

A andlise de contetdos provenientes das midias sociais também ¢é abordada por Rao et
al. (2016), entretanto, por outro prisma. Os autores destacam que a anélise de textos curtos,
provenientes das midias sociais, permite inferir a respeito de preferéncias dos usuarios, possi-
bilitando o desenvolvimento de estratégias de marketing, e, ainda, que as construcées linguis-
ticas dos tipos textuais encontrados na internet (comentéarios, tweets, entre outros, caracteriza-
dos por serem textos curtos) diferem durante a analise de um texto maior, chamado no estudo
de “normal”. Isto ocorre porque os padrdes de ocorréncia das palavras sdo diferentes, o que
acaba por dificultar os esforcos para aplicar modelos de classificacdo das emocg6es. A maioria
dos métodos existentes explora as emogdes sociais de palavras individuais ou a associacao delas
(socialmente falando) com tdpicos latentes aprendidos em documentos normais.

Rao et al. (2016, p.978) propdem, entdo, um modelo que possa melhor se adequar a este
contexto de textos curtos, chamado de “modelo de entropia maxima de nivel topico (TME) para
a classificacao social de emog¢ao em texto curto” (tradugdo nossa), e realizam a validagao deste
modelo no estudo. O TME gera recursos de topico ao modelar topicos latentes, rotulos de emo-
cao maltipla e valéncia, marcado por varios leitores em conjunto.

Embora a maior parte da literatura concentre-se em estudar as opinides e posi¢des dos
eleitores/cidadaos/consumidores, Ecker (2017) inverte esta l0gica quando escolhe como objeto
do estudo, as opinides expressas no Twitter por politicos que compdem a camara Polonesa. O
artigo se utiliza de dados provenientes da plataforma de microblogging para investigar a vali-
dade das posices politicas individuais expostas nesta rede social.

Ao contextualizar seu objeto de estudo, Ecker (2017) explica que a troca de partidos por
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parte dos politicos poloneses € intensa e que, por isso, muitas vezes é possivel encontrar posi-
c¢des individuais declaradas inconsistentes com as posic¢6es dos partidos ou, ainda, com 0s votos
registrados pelos politicos. Os achados do autor sugerem que os dados da rede social fornecem
estimativas de posicdo politica validas. Em contraste, a analise empirica revela apenas uma
conexdao moderada entre as posi¢Bes de politicas individuais recuperadas da estrutura da rede
social e os registros de votagdes individuais obtidos de membros do parlamento. Desta forma,
Ecker (2017) destaca a existéncia de potencialidades e limitac6es da utilizacdo de dados, pro-

venientes somente das midias sociais para observacao e pesquisa da opinido publica.

3.4.5 Big e Data e mecanismos de Georreferéncia: OP localizada

Apesar das midias sociais e de fenébmenos como a globalizacdo tornarem a conexao e
troca de informacdes entre os individuos mais proximas, ainda existem numerosos aconteci-
mentos que assumem um perfil mais local, ndo interessando muito a opinido publica no geral,
apenas os cidadaos que residem naquela localidade ou que podem ser impactados diretamente.
Ainda assim, fendmenos como esse podem ser acompanhados pelas midias sociais. E o que
pretende o estudo de Hu et al. (2014), que abordou 0 movimento da opinido publica durante o
incidente da Ilha de Huangyan, ocorrido em 2012, quando um navio de guerra das Filipinas e
dois barcos da patrulha Chinesa se envolveram num confronto nas &guas da ilha, uma area
historicamente disputada pelos dois paises.

Analisando a repercussdo do caso, os autores defendem que, embora a montagem auto-
matica de diferentes sistemas geoespaciais de web que utilizem o encadeamento de servicos
tenha sido explorada e construida recentemente, a mineracao de dados e a coleta de informacdes
ndo sdo suficientemente abrangentes por causa da sensibilidade, complexidade, relatividade,
oportunidade e caracteristicas inesperadas de eventos politicos. Os autores citados basearam-se
no framework da Heritrix*® e na analise de texto, buscando estabelecer a frequéncia de palavras,
a tendéncia de sentimento e o caminho de disseminacéo do incidente da Ilha de Huangyan. Os
resultados encontrados “indicam que a nuvem de etiquetas, 0 mapa de frequéncia (...) os indices
de menc&o individual e o gréfico de fluxo de disseminacéo (...) ndo so destacam as caracteris-
ticas do proprio evento geografico, mas também implicam muitos fendmenos interessantes e
profundos” (HU et al., 2014, p. 1896, tradu¢do nossa).

19 O Heritrix é o projeto de rastreamento da Web de cddigo aberto extensivel, web-scale e arquivamento (HERI-
TRIX, s.a).
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Naturalmente, os resultados encontrados apontaram que 0s comentarios nas midias so-
ciais e os caminhos seguidos pelas opinides baseavam-se principalmente na localizagcdo dos
usuarios e em se eles eram parte da disputa. Entre os achados de Hu et al. (2014), destacamos,
ainda, o posicionamento dos autores de que a analise de texto de informagdes provenientes das
midias sociais € capaz de expressar a relacdo tempo-espaco de informacdes rastreadas e a con-
tribuir na formacéo da rede seméantica de geoeventos, configurando-se como uma “ferramenta
atil para coletar informacGes para a compreensdo da formacéo e difusdo de opinides publicas

baseadas na web em eventos politicos” (HU et al., 2014, p. 1896, traducao nossa).

3.5 Consideragdes finais

Nos ultimos anos, assistimos ao crescimento da utilizacdo de dados e técnicas de abor-
dagem de Big Data para a explicacdo dos mais diversos fenémenos, entre eles os fenémenos de
Opinido Pablica (JAPEC et al., 2015). Com o aparecimento de novas plataformas de interacdo
social e troca de informacdes baseadas na internet, um nimero cada vez maior de opinides é
exposta através da rede. Contudo, como boa parte dos autores desta RSL colocam, as mudangas
nas pesquisas que passam a adotar a abordagem de Big Data representam alteragdes nos para-
digmas de pesquisa (JAPEC et al., 2015; NERESINI; LOREZENTI, 2016, SCHOBER, 2016;
MARTIRE; PITRONE, 2016).

Possivelmente por isso, as questdes metodoldgicas e epistemoldgicas relativas a pes-
quisa de Opinido Publica através da abordagem de Big Data sdo uma constante nos estudos,
seja esta tematica o foco principal ou, ainda, tratada de forma transversal. Além disso, percebe-
se que as pesquisas caminham por temaéticas muito diversas e, a0 mesmo tempo, muito impor-
tantes para o desenvolvimento da area, com pesquisadores das mais diferentes formacdes e
publicacdes em periddicos de diversas areas do conhecimento, como Opinido Publica, Compu-
tacdo, Ciéncia Politica, entre outras.

Afora as questdes epistemoldgicas relativas a essa nova forma de pesquisar, um dos
pontos que destacamos ao final desta RSL € a semelhanca entre os modelos apresentados por
Japec et al. (2015), Rhouati (2015) e Shang (2015). Cada um deles apresenta 0 processo ou
procedimento de pesquisa padrdo para ser realizado através da abordagem de Big Data com
poucas mudangas ou alteragdes de um modelo para o outro. Ao analisarmos 0s trés juntos,
percebe-se que suas semelhancas sdo muito maiores que possiveis diferencas, destacando um
certo consenso dos autores da area em torno dos procedimentos necessarios para a realizagdo

de uma pesquisa de opinido baseada em Big Data.
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Consideramos, ainda, que este estudo ndo contemplou todos os topicos relativos a area
e acreditamos que isso ocorra justamente por existirem tantas frentes de pesquisas sendo reali-
zadas ao mesmo tempo para que ela se desenvolva e se afirme. Alguns dos topicos mencionados
aqui sao referidos nos demais capitulos que compdem esta tese, como no capitulo anterior, que
trata dos aspectos historicos e constitutivos da teoria da Opinido Puablica, e no proximo capitulo,
em que abordaremos questdes relativas a pesquisa de opinido levantadas por Bourdieu na dé-
cada de 1970 e que permanecem atuais, dado que algumas foram inclusive mencionadas nesta
RSL. Dado que o quadro levantado por esta RSL apresentou muitos temas, deixamos como
sugestdes para estudos futuros a atualizacdo desta revisdo com a incluséo de outros artigos e

tematicas de relevancia.
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4. UM NOVO OLHAR PARA VELHAS QUESTOES: A OPINIAO PUBLICA EXISTE?
UMA RELEITURA DO DISCURSO DE PIERRE BOURDIEU EM TEMPOS DE BIG
DATA

Resumo

Finalidade: O propdsito deste estudo é levantar o debate sobre as novas possibilidades de co-
nhecimento acerca da Opinido Pablica emergidas a partir dos ultimos avancos tecnologicos e
metodoldgicos registrados nas ultimas décadas.

Metodologia: Para isso, realizamos reflexdes neste capitulo em formato de ensaio teorico, con-
siderando a abordagem de Big Data e buscando uma atualizacdo do debate tedrico na area, além
de apresentarmos possiveis alternativas aos principais aspectos criticados por Bourdieu, que
afirmou, durante um discurso em 1972, que a opinido publica ndo existiria. Mesmo decorridos
mais de 40 anos, o discurso de Bourdieu, que se tornou um dos textos seminais das disciplinas
de OP, ainda merece debate, por ndo existir consensos sobre os pontos abordados por ele. Neste
mesmo discurso, o autor citado posiciona-se como um critico a realizacdo das pesquisas de
opinido, mostrando-se cético quanto a existéncia de uma “opinido publica” que pudesse ser
aferida a partir dessas pesquisas, baseando sua posicdo, principalmente, em trés argumentos: a
incapacidade que alguns individuos tém de elaborar uma opinido; a suposi¢do de que todas as
opinides tenham valor; e, por fim, a ideia de que ndo exista consensualmente um acordo sobre
0s temas que merecem ser alvo de sondagens e como elas poderiam ser elaboradas.
Implicacbes: nas Ultimas décadas, o advento de ferramentas como a internet e o estabeleci-
mento de funcionalidades como as de Big Data revolucionaram as formas de comunicagéo e
influéncia, além de terem gerado novas formas de pesquisa e analise de dados.

Conclusoes: refletimos sobre essas questdes a luz dos argumentos levantados por Bourdieu e
consideramos que vieses e questdes da pesquisa tradicional podem ser solucionados pelas pes-
quisas baseadas na abordagem de Big Data, contudo, algumas questdes como as técnicas de

analise dos dados ainda precisam ser revistas e aprofundadas.

4.1 Design do capitulo 4

O presente ensaio tem como principal propdsito atualizar o debate sobre as novas pos-
sibilidades de conhecimento acerca da Opinido Publica emergidas dos avancos tecnologicos e
metodoldgicos registrados nos Ultimos anos a partir das criticas feitas por Bourdieu na década

de 1970. Para tanto, apresentamos na Figura 8 o caminho tedrico percorrido neste estudo.
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Situando a tematica, iniciamos por levantar os principais pontos abordados por Bourdieu
no discurso A opinido publica ndo existe, que se tornou texto seminal das disciplinas de OP,
apresentando uma visdo geral das ideias do autor e das pesquisas realizadas por meio da abor-
dagem de Big Data. Em seguida, levantamos indagac@es relativas as pesquisas realizadas por
meio da abordagem de Big Data, destacando as questdes epistemoldgicas existentes e as meto-

dologias emergentes.

Figura 8- Design do capitulo 4

A Opinidio Publica ndo existe,

Questoes epistemologicas

Volume dos dados
Natureza dos dados
Velocidade
Formas de obtengiio
Mudanga paradigmatica

Téenicas ¢ andlise

Fonte: elaboragdo propria (2017).

A partir desta discussdo, retomamos os trés principais argumentos de Bourdieu (1973)
e 0s debatemos separadamente a luz da abordagem do Big Data em subse¢des. Os principais

pontos destacados em cada uma das subsecdes estdo expostos na Figura 8.

4.2 Introducéo

Em um discurso proferido em 1972 e publicado no ano seguinte, o sociélogo francés
Pierre Bourdieu afirmou que a opinido publica, pelo menos como se imaginava que ela fosse,
ndo existia. A visao do sociélogo defende a existéncia de opinides individuais como veiculo de
posicionamento dos individuos sobre questdes que lhes interessam (BOURDIEU, 1973). As-
sim, 0 equivoco na visdo de Bourdieu seria compreender a Opinido Pablica como algo resul-
tante da soma de opiniGes individuais ou mesmo como uma entidade separada ou acima dos
individuos e, em Gltima instancia, desenvolver formas de mensurar esta opinido. Contudo, nas
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ultimas décadas, a visdo acerca da OP e das formas de mensuragéo e acompanhamento tem se
modificado. Desta forma, o propdésito deste ensaio tedrico é levantar o debate sobre as novas
possibilidades de conhecimento acerca da Opinido Publica, emergidas a partir dos Gltimos avan-
cos tecnologicos e metodoldgicos. Para isso, refletimos considerando a abordagem de Big Data,
buscando uma atualizacdo do debate tedrico na area, e apresentamos possiveis alternativas aos
principais aspectos criticados por Bourdieu.

Bourdieu posicionou-se como um critico a realizacdo das pesquisas de opinido, como
eram, e de certa maneira ainda séo, feitas até os dias atuais. O autor mostrou-se cético quanto a
existéncia de uma “opinido publica” que pudesse ser medida ou aferida a partir dessas pesqui-
sas, desencadeando um debate ainda atual, mesmo j& passados mais de 40 anos. Sua tese é
defendida com inUmeros argumentos, dentre os quais destacamos: a incapacidade que alguns
individuos tém de elaborar uma opinido; a suposicdo de que todas as opinides tenham o que o
autor nomeia como valor; e, ainda, a ideia de que exista consensualmente um acordo sobre 0s
fendmenos que merecem ser alvo de sondagens e como eles séo investigados.

Além disso, Bourdieu (1973) defende sua visdo sobre a pesquisa de ponto de vista como
um instrumento para legitimacdo de poderes. Em suas palavras, a pesquisa de opinido serve
para “constituir a ideia de que existe uma opinido publica unanime, portanto legitimar uma
politica e reforgar as relagdes de forca que a fundamentam ou a tornam possivel” (BOURDIEU,
1973, p.3). Vale destacar que um dos conceitos trabalhados por Habermas (1970) coaduna com
tal visdo. A ideia da distor¢do comunicativa, através da qual sdo usados mecanismos e situagdes
de comunicacdo que sdo construidos para beneficio de um dos lados, tendo em vista a desigual-
dade de poder envolvida na interagdo, alinha-se com o que Bourdieu pensava a respeito do uso
das pesquisas de opinido.

Pensar as pesquisas desta forma significa coloca-las numa posicao de suspeicdo. Ora,
como podemos considerar validos resultados que sdo influenciados por interesses que ndo se-
jam os de conhecer a realidade dos fatos? Neste caso, as reais opinides dos individuos. A his-
toria recente das pesquisas de opinido, principalmente em contexto eleitoral, mostrou inimeros
erros, que, a nosso ver, poderiam reforcar a visao de Bourdieu, visto que o resultado da eleigédo
presidencial estadunidense de 2016 foi um exemplo disto: a vitéria de Donald Trump néo foi
prevista por nenhum dos principais institutos de pesquisa, que tinham suas sondagens divulga-
das nos principais meios de comunicacdo (EXAME, 2016).

SituagOes como essa levantam diversas questdes como, por exemplo, as seguintes: esta-
riam as pesquisas elaborando perguntas de forma inadequada para capturar a ‘intengdo de

voto’? Estariam selecionando amostras ruins? Ou realmente os objetivos ndo séo somente os
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da representacdo de opiniGes dos entrevistados acerca de determinados temas? Noelle-Neuman
(1993, p. 76) apresenta alguns pontos que reforcam questdes relativas a validade das sondagens
de opinido, quando destaca o que chamou de “sentido quase-estatistico que as pessoas tém para
definir quais atitudes estao em alta entre o publico em geral e quais estdo em baixa”, além do
“papel da midia, que € ptblica por defini¢do neste processo”.

Ao longo dos mais de 40 anos que separam o discurso de Bourdieu dos dias atuais, 0s
argumentos por ele levantados seguem sendo postos em debate, entretanto, embora seus ques-
tionamentos sigam atuais, o contexto é muito diverso. Desde entdo, ocorreram inimeras mu-
dancas na sociedade e uma, em particular, o surgimento da internet, € especialmente relevante
para o debate que buscamos abordar neste estudo, ja que a rede mundial de computadores trouxe
mudancas significativas para muitos campos, inclusive para o acompanhamento da Opinido
Publica.

A partir dos anos 2000, a internet, que foi criada no final da década de 1960, contribuiu
sobremaneira para uma revolugdo nos mecanismos de formacdo e emissdo de opinides, que
sofreram influéncias das novas formas e plataformas de difusdo de informacdes e comunica-
¢oes. As interacdes deixaram de existir somente do ‘um-para-muitos’ e migraram para o ‘mui-
tos-para-muitos’. O poder da comunicagao, de certa forma, descentralizou-se, e defender ideias
e posicionamentos tornou-se possivel para grupos que até pouco tempo nao detinham “espago”
através das midias sociais, € o que afirma a matéria publicada pelo jornal Estaddo (FUCS,
2017), que exemplifica esse fendmeno com o surgimento e o crescimento de grupos como o
Movimento Brasil Livre (MBL), que desde a sua criacdo teve a internet como principal plata-
forma de difuséo de ideias.

A influéncia dos grupos na formacéao da opinido ndo é uma novidade, como apontam 0s
estudos de Lazarsfeld et al. realizados na década de 1960. Para o autor citado, a interacdo entre
individuos que formam um grupo reforca conviccBes politicas, permite a ampliacdo de suas
perspectivas e fornece mais argumentos para sustentar as posicdes aceitas pela coletividade
(LAZARSFELD et al., 1969). Com a internet, a capacidade de mobilizacdo desses grupos mu-
dou, mas nédo foi somente isso, pois além de mobilizar, a rede permitiu que 0 acompanhamento
de fenémenos relacionados a Opinido publica se tornasse em alguma medida mais acessivel, se
considerarmos a possibilidade de acesso a terabytes de dados, bem como 0s custos — recursos
como tempo, dinheiro, pessoal — que, nesse ambiente, sdo bem menos dispendiosos em relagédo
as sondagens tradicionais de opinido (BACHNER; HILL, 2014). Os dados estdo disponiveis
para serem acessados, ou seja, estdo a disposi¢do em Big Data.

Enquanto nas pesquisas tradicionais temos condi¢cdes como as levantadas por Kitchin
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(2014) que defende que, se esse € um processo caro, inflexivel, demorado e muitas vezes ndo
explica bem uma realidade, na abordagem de Big Data esse retrato (das surveys) é confrontado
com a abundancia de dados, rapidez, flexibilidade, incerteza e liquidez da realidade e, embora
0s custos de obtencdo de dados e de pessoal qualificado para tanto sejam um problema, atual-
mente ferramentas, muitas vezes gratuitas, estdo disponiveis na internet para a realizacéo de
analises e acompanhamento de fendmenos. Soma-se a isso o fato de que na internet os fendme-
nos ocorrem e se modificam rapidamente, de modo que o modelo tradicional de pesquisa parece
ndo estar preparado para acompanhar essa velocidade. Seria possivel entdo, conhecer a opinido
publica e acompanhé-Ila, seguindo-se os padrdes tradicionais de sondagem?

E preciso considerar ainda que, com a popularizacdo de plataformas como as midias
sociais, ndo parece ser sempre necessario inquirir as pessoas diretamente sobre o que elas pen-
sam a respeito de algum assunto, sendo possivel, por exemplo, inferir posicoes a partir de suas
postagens e posicionamentos declarados no caso de 0s assuntos as interessarem. Quando escre-
Vemos esse ensaio, ja sdo conhecidas inimeras ferramentas que permitem que isso seja feito,
um ganho permitido pela grande quantidade de dados armazenados e avaliados diariamente.

Levando em consideracdo este cenario e ainda que o setor de pesquisa de opinido é
receptor de inovagdes em seus métodos e epistemologias, temos nesse campo o desafio e a
oportunidade de modernizacéo trazidos pelas novas ferramentas que permitiram a formacéo de
grandes bancos de dados e de novas organizagdes sociais. Marchand e Peppard (2013) defen-
dem que os dados podem ser usados para compreender clientes, mercados, impactos de novas
tecnologias, dentre outros fatores. Seria, entdo, a abordagem de Big Data um meio efetivo de
solucgéo dos problemas das sondagens de opinido? Parece tentador acreditar que sim, pela pos-
sibilidade de analise de terabytes de dados que, potencialmente, responderiam a todas as nossas
questdes, ajudando a formular modelos ou estabelecer relacdes de causa e efeito de maneira
mais simples do que pelos caminhos da pesquisa tradicional, que tem dificuldade em nos aten-
der. Contudo, o que esses dados podem dizer sobre a realidade?

Em nosso entendimento, o processo de identificacdo de determinados comportamentos
de consumidores (regularidade e preferéncias de produtos, categorias e marcas, por exemplo)
nédo se distingue do monitoramento de opinides coletivas que possam ser avaliadas a partir de
inimeros registros de opinido on-line. Possivelmente, o processo de analisar e compreender
estes dados é um dos grandes desafios impostos por essa nova realidade.

Desta forma, a proposta deste ensaio é refletir, considerando a abordagem de Big Data,
sobre a possibilidade de analisar a opinido da audiéncia, buscando uma atualizacdo do debate e

dos principais aspectos criticados por Bourdieu (1973). Para isso, dividiremos este ensaio em
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quatro sec¢Bes, que abordam as trés principais criticas apresentadas por Bourdieu e, ainda, 0
debate sobre os aspectos epistemoldgicos do fazer pesquisa através da utilizacdo do Big Data,

secdo que abre as discussoes tedricas.

4.3 O Big Data e a (nova) epistemologia da pesquisa

Apesar de ser um debate relativamente recente, a abordagem do Big Data como aplica-
¢ao para acompanhar comportamentos de consumidores e para mensurar 0 comportamento da
Opinido Publica ndo é exatamente uma novidade, principalmente se considerarmos as préaticas
que vém sendo utilizadas pelos agentes de mercado em campanhas eleitorais. Um exemplo disto
esta descrito em uma matéria da Techonology Review de 2012, a qual afirma que, na campanha
para a presidéncia dos Estados Unidos em 2012, os estrategistas de Barack Obama usaram a
andlise de dados e um método experimental nas redes sociais para contrapor o dominio das
campanhas eleitorais televisivas, realizando a propagacao de informagdes e mensagens que pre-
tendiam gerar resultados especificos na mudanca da opinido publica neste contexto, que se ma-
nifesta através do voto (ISSENBERG, 2012).

Contudo, o uso do Big Data com enfoque especifico para o desenvolvimento de pesqui-
sas na area de Opinido Publica é, quando escrevemos este texto, relativamente recente, haja
vista os resultados encontrados na RSL realizada nesta tese sobre o tema. Contetdos publicados
nos ultimos cinco anos que reinem as tematicas Big Data e Opinido Publica, recuperados a
partir de buscas em bancos de dados, como o Periddicos Capes, Google Académico e base
SCOPUS demonstram a existéncia de uma area rica em perspectivas académicas e possibilida-
des de abordagens.

Destacamos aqui, brevemente, algumas das tematicas abordadas e vislumbramos gue as
midias sociais podem ser consideradas a base dos estudos de Opinido Publica através de Big
Data. O processo de pesquisa realizado através das inumeras ferramentas relacionadas as midias
sociais, como o Twitter (DRISKOLL; WALKER, 2014; COBB, 2015; JANG; HART, 2015;
RHOAUTI et al., 2016; CERON; NEGRI, 2016; PALOMINO et al., 2016; RAO et al., 2016;
ECKER, 2017), até o uso de ferramentas como o georreferenciamento na analise de midias
sociais (HU; GE; HOU, 2014) séo temas constantes em estudos, como os referenciados aqui.

Através das midias sociais, os individuos expdem seus sentimentos e crengas a respeito
dos temas pautados pela Opinido Publica. Por isso, questdes como o grau de envolvimento e de
comprometimento dos individuos, seus acessos e consumo de informagdo, bem como a volati-

tilidade das ideias, s@o reforgadas nesta nova esfera de acompanhamento da Opinido Pablica.



86

Contudo, ndo é somente 0 que esta por trds dos textos ou microtextos postados nas mi-
dias sociais que importa aos pesquisadores da area. As formas de obtencéo e selecdo dos dados
também sdo alvo de interesse, a exemplo de estudos como os de Schang et al. (2015), Jiang e
Shen (2016) e Yu (2016), que se preocupam em compreender algo que poderiamos chamar de
“operacional da cria¢do e obten¢do dos dados no Big Data”. Os autores estudam modelos e
algoritmos para compreender melhor como os dados s&o selecionados e analisados a partir de
ferramentas ja existentes no mercado.

Além disso, podemos considerar, a partir da observacdo dos estudos, que ndo sdo so-
mente as questdes técnicas que preocupam, tendo em vista que aspectos sociais relacionados a
pesquisa com o conteudo dos dados obtidos através das midias sociais, por exemplo, como é o
caso da desejabilidade social, também sdo tema de estudos (MARTIRE; PITRONE, 2016). O
fendmeno da desejabilidade social, que nasce a partir de interacGes reais entre individuos num
mundo ndo virtual, que convencionamos chamar de real, também passa a ocorrer dentro do
mundo virtual, nas midias sociais, e gera, por si, questdes que podem colocar em cheque a
validade dos dados e dos resultados de pesquisas com essa abordagem. VVoltaremos a tocar nesta
tematica novamente neste estudo, por considerarmos que o fenbmeno merece atencéo, visto que
a separacdo entre o real e o virtual tem se tornado cada vez mais dificil de ser realizada.

Temas como 0s que mencionamos levantam uma série de questdes metodologicas e
epistemoldgicas relativas a pesquisa de Opinido Publica através da abordagem do Big Data.
Estes estudos sdo uma constante e se apresentam de diversas formas, isto porque nos parece
claro que ndo € possivel encarar a pesquisa em Big Data com as mesmas “leis” das pesquisas
tradicionais. A necessidade de compreender as mudancas na natureza dos processos de pesquisa
realizados com a abordagem de Big Data, discussdes éticas a respeito da permissividade de uso
dos dados, bem como qualidade, natureza e validade dos dados utilizados sdo questionamentos
comuns nos estudos (BACHNER; HILL, 2014; JAPEC et al., 2015; SCHOEBER et al., 2016;
RHOAUTI et al., 2015; DEZHI et al., 2016; FANG et al., 2017). Acreditamos que tal situacéo
ocorra em razdo da contemporaneidade do tema, bem como de sua natureza singular.

Por outro lado, parece tentador acreditar que a visédo do Big Data para a realiza¢do de
pesquisas resolveria todos os problemas, como os relativos ao acesso aos pesquisados e as fra-
gilidades metodoldgicas ou vieses existentes, por exemplo. Além disso, seria possivel crer que
a analise de terabytes de dados responderia a todas as nossas questfes de pesquisa, auxiliaria a
formular modelos e estabelecer relacGes de causa e efeito de forma mais eficiente do que pelas
vias da pesquisa tradicional baseadas em surveys ou experimentos. Apesar das pesquisas sobre

0 tema apresentarem resultados promissores, esse posicionamento ndo € um consenso entre 0s
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pesquisadores atuais.

Enquanto Rhouati et al. (2015) sugerem que a utilizacdo do Big Data como base para
obtencdo de conteudo da Web/CMS pode ser uma alternativa para as pesquisas tradicionais,
outros autores, como Ceron e Negri (2016), fazem um contraponto, defendendo que a analise
de ‘Big Datas’ provenientes das midias sociais, por exemplo, ndo pode substituir as pesquisas
tradicionais de Opinido Publica, mas sim complementa-las. Esses posicionamentos vém sendo
objeto de debate desde o inicio dos anos 2010 e, desde entdo, algumas questdes fundamentais
vém sendo levantadas. S&o questfes com essa natureza que buscamos discutir brevemente.

Boyd e Crawford (2012) afirmam que o Big Data causou uma mudanca radical sobre
Como se pensa a pesquisa, gerando duvidas sobre seus processos e, ainda, indagacdes relativas
a constituicdo do conhecimento, a emersao das informac6es a partir dos dados e a natureza e
categorizacdao da realidade. Destaque-se que o proprio termo “Big Data” gera questionamentos.
Japec et al. (2015) afirmam que “o termo "Big Data" ¢ uma descrigdo imprecisa de um conjunto
rico e complicado de caracteristicas, praticas, técnicas, questdes éticas e resultados associados
a todos os dados”.

Desta forma, os autores defendem que a utilizacdo do Big Data gerou mudancas profun-
das e questdes epistemoldgicas e éticas. De fato, se analisarmos que um volume consideravel
de dados € gerado a cada minuto, e que esses dados podem estar sendo avaliados, pesquisados
e categorizados mesmo que 0s usuarios/pesquisados ndo saibam disso, ja temos uma questao
ética a ser debatida, relativa a privacidade e a propriedade dos dados. Contudo, sem desconsi-
derar a importancia deste tema, nosso foco permanece nas questdes epistemoldgicas provocadas
pelo Big Data.

As técnicas tradicionais de andlise de dados foram elaboradas para construir relacdes e
explorar insights a partir de informacdes escassas e produzidas com base em amostras determi-
nadas segundo as técnicas de pesquisa tradicionais. Além disso, as técnicas de coleta de dados
eram definidas a partir de suposicGes ligadas a uma questdo especifica que era transformada na
diretriz da analise a ser realizada (MILLER, 2010; JAPEC et al., 2015). Vale destacar que tais
caracteristicas ndo se aplicam as pesquisas baseadas na abordagem de Big Data.

Japec et al. (2015) trazem luz a questdo quando afirmam que uma das diferencas funda-
mentais esta no produzir versus encontrar dados, ja que aqueles provenientes de grandes bases
de informacdes ndo se originam a partir da intervencao de um pesquisador. Desta forma, pode-
se considerar que a analise de dados nessa conjuntura €, com efeito, muito distinta dos modelos
tradicionais, ou seja, as técnicas tradicionais de anélise certamente ndo alcancam efetividade

nesse contexto.
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Os dados gerados em plataformas de internet apresentam caracteristicas de grande vo-
lume (terabytes ou petabytes), alta velocidade na geracdo ou criagdo em tempo real, natureza
estruturada e ndo estruturada e ainda relacional, além de variedade consideravel, alcance exa-
ustivo e flexibilidade (KITCHIN, 2014). Japec et al. (2015) acrescentam ainda que estes dados
possuem veracidade — relacionada a preciséo - e complexidade, uma vez que podem estar vin-
culados a multiplas fontes de dados.

Conforme descreve Kitchin (2014), a abordagem de Big Data ndo é somente grande em
volume de dados, pois temos, em verdade, dados com caracteristicas diferentes dos gerados
pelas técnicas tradicionais, que permitem andlises diversas; por isso, é possivel crer que temos
aqui um caminho alternativo de “fazer ciéncia”. Além disso, Japec et al. (2015, p.843) levantam
ainda outra questdo que consideramos fundamental; a de que os dados que em regra sao utili-
zados para a abordagem do Big Data sdo dados secunddrios, “destinados a outro uso primario.
Isso significa que Big Data geralmente esta relacionado a algum propdsito ndo investigado e
depois reutilizado por pesquisadores para fazer uma observagéo social” (Tradugao nossa). Con-
siderando-se estes aspectos e que os paradigmas tradicionais da ciéncia foram construidos
guando o componente virtual ainda ndo existia, a prépria condicdo epistemoldgica de uma pes-
quisa com o Big Data requer novas analises. De acordo com Japec et al. (2015, p. 843, traducéo
nossa):

Quando um pesquisador constréi um instrumento, existem niveis de planeja-
mento e controle que estdo necessariamente ausentes nos dados usados nas
abordagens do Big Data. As grandes fontes de dados podem ter apenas algu-
mas variaveis, em comparacao com pesquisas que possuem um conjunto de
variaveis de interesse para 0 pesquisador.

Consideremos a cléssica visdo de Burrel e Morgan (1979), que, em sua tentativa de
estruturacdo do conhecimento acerca dos paradigmas nas ciéncias sociais, classificam-nos do
ponto de vista epistemol6gico como positivistas ou antipositivistas. Os positivistas explicam e
predizem os acontecimentos do mundo social através de regularidades e relacfes causais entre
0s elementos. Ja os antipositivistas, por sua vez, seriam contra a busca de leis e regularidades,
ja que o mundo s6 poderia ser entendido do ponto de vista dos individuos envolvidos nas agdes.
Tal classificacdo alcancaria a pesquisa baseada no Big Data? N&o parece existir consenso sobre
esta questdo e talvez nunca venha a existir, inclusive porque, quando da classificagcdo proposta,
ndo existia essa natureza de dados a disposicéo.

Kitchin (2014, p.2, tradu¢do nossa) defende que “com respeito a produgdo do conheci-

mento, afirmamos que o Big Data apresenta a possibilidade de um novo paradigma de pesquisa
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em varias disciplinas”. Kitchin (2014) ¢ Japec et al. (2015) apresentam a viséo de Gray, que
baseia a evolugéo da ciéncia em quatro paradigmas: o primeiro na ciéncia experimental; o se-
gundo na ciéncia teorética; o terceiro na ciéncia computacional; e 0 quarto na ciéncia explora-
toria. O Big Data situa-se entao no quarto paradigma de Gray, que prevé uma “ciéncia intensiva
em dados e uma extensdo radicalmente nova do método cientifico estabelecido” (KITCHIN,
2014, p.3, traducédo nossa). O Quadro 3 apresenta um resumo da evolugdo destes paradigmas.

Quadro 9 - Os quatro paradigmas de Gray

Localizacdo histérica Caracteristicas do paradigma
Ha mil anos Ciéncia era empirica. Foco principal estava em descrever fendmenos naturais
Ultimas centenas de anos | Ciéncias era teorética. Ocupava-se do desenvolvimento de modelos e generaliza-
coes.
Ultimas décadas Ramo computacional. Foco em simular fendmenos complexos.
Atualmente Exploracdo de dados (E-ciéncia). Unifica teoria, experimentacdo e simulagdo.

- Dados capturados por instrumentos ou gerados por simuladores.

- Informagdes/conhecimento armazenado em computadores.

- Cientistas analisam bancos de dados/arquivos utilizando gestdo de dados e esta-
tisticas.

Fonte: Adaptado e traduzido de Japec et al. (2015, p. 845).

Uma corrente de pesquisadores encara os estudos com o Big Data como uma nova forma
de empirismo, em que o volume de dados, acompanhado de técnicas especificas, pode leva-los
a “falar” sem a necessidade de teorias pré-concebidas. Por outro lado, a corrente do “Data-
driven science”, ou ciéncia baseada em dados, coloca-se como uma alternativa a ciéncia tradi-
cional ao defender a necessidade de combinacao de métodos, a geracdo e analise dos dados de
forma orientada, baseando-se em combinagfes entre os métodos abdutivo, indutivo e dedutivo
e com o objetivo de conseguir compreender melhor os fendmenos (KITCHIN, 2014). O autor
ainda define que a estratégia epistemologica da ciéncia baseada em dados fundamenta-se na
aplicacdo de técnicas de descoberta de conhecimento que levam ao aparecimento de questdes
que devem ser expostas a novas sondagens.

Essa visdo se aproxima do que Miller (2010) entende como abordagem abdutiva, ou
seja, uma abordagem que permite conclusdes logicas e que fazem sentido, mas que ndo se pre-
tendem definitivas ou que sejam meramente respostas a hipoteses de pesquisa previamente de-
finidas. Kitchin (2014, p. 6, tradug¢@o nossa) defende que “a abdugdo € utilizada na ciéncia,
especialmente na formulagdo de hipoteses, embora esse uso ndo seja amplamente reconhecido™.

Segundo essa visdo — a abdutiva — os dados nao “falam” por si, assim como qualquer
relacdo entre eles ndo é proveniente somente de fontes externas. Essa abordagem faz os dados

e a teoria dialogarem, sem necessariamente se definir antecedéncia ou preferéncia, tanto quanto
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seja necessario para gerar conhecimento relevante. Esse processo depende, portanto, da exis-
téncia de um contexto, e as ideias originadas ndo geram necessariamente uma teoria, mas for-
necem base para a formulacdo de hipdteses, que podem, inclusive, ser testadas quanto a sua
validade. De acordo com Japec et al. (2015, p.844, traducéo nossa), “o novo paradigma significa
que agora € possivel capturar digitalmente, conciliar semanticamente, agregar e correlacionar
dados”. Tais correlacdes, ainda de acordo com os autores, podem ser efetivas ou suspeitas e
permitiriam analises novas, sendo que muitas destas, ndo poderiam ser realizadas se os dados
fossem usados isoladamente.

E evidente a convergéncia entre a perspectiva abdutiva e a ideia da ciéncia baseada em
dados. Conforme aponta Kitchin (2014, p. 6, traducao nossa), “a ciéncia baseada em dados ¢
uma versdo reconfigurada do método cientifico tradicional, fornecendo uma nova maneira de
construir a teoria. No entanto, a mudanga epistemoldgica ¢ significativa”. Nesse novo contexto,
a ciéncia tradicional ndo perde a sua utilidade, desde que considerado um cenério de dados
escassos. Contudo, com raras exceg¢des, como as comunidades que ainda estéo isoladas virtual-
mente, o cenario geral é de abundéncia de dados. Desta forma, continuar a usar somente estas
abordagens epistemoldgicas em pesquisas como as sondagens de opinido publica, foco da dis-
cussao deste estudo, parece pouco eficiente.

Os avancos tecnolédgicos e metodoldgicos permitem atualmente uma analise rica dos
dados, a partir da conexdo de dados grandes e dispares em forma (KITCHIN, 2014). Essa com-
binacdo gera informac@es valiosas e respostas para questdes fundamentais que refletem melhor
a realidade desse ‘novo mundo’, onde o foco ¢ exploracdo das relacdes entre as informagoes.
Precisamos salvaguardar apenas o fato de que as ciéncias sociais e humanas possuem suas par-
ticularidades, ja que se baseiam na construgdo e na convivéncia do sujeito humano em socie-
dade e que estas relacdes ndo sdo em sua maioria tdo claras quanto parecem. Japec et al. (2015,
p. 843) destacam que “[...] ha preocupagdes estatisticas em relagdo a natureza representativa
dos dados”, contudo, para os autores, “elas ndo sdo necessariamente fatais para a proposicao de
que Big Data possa ser usado para construir insights sociais” (JAPEC et al., 2015, p. 843).
Podemos acreditar, entdo, que o Big Data funciona como uma abordagem importante na re-
construcdo do nosso fazer pesquisa? No caso das sondagens de opinido, € isso que abordaremos

nas proximas secoes.

4.4 A Opinido publica de Bourdieu

Ao encerrar seu discurso em 1972, apds apresentar todos os seus argumentos, Bourdieu
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(1973, p. 12) reafirmou o seguinte: “[...] o que digo ¢ apenas que a opinido publica na acepcao
que é implicitamente admitida pelos que fazem pesquisas de opinido ou utilizam seus resulta-
dos, esta opinido ndo existe”, contudo, até chegar a essa conclusao, o autor elaborou argumentos
que reforcavam e justificavam sua visao.

Alguns desses pontos dizem respeito a (in)capacidade de alguns individuos de elabora-
rem opinides a partir das informagdes que recebem, por questdes que podemos chamar de cog-
nitivas; as pressdes provenientes das relacdes de poder existentes e as possiveis distor¢des ou
dissonancias que podem ser geradas nas opinifes dos individuos; ao desinteresse dos individuos
por determinadas tematicas; a influéncia recebida de determinados grupos sociais; ao valor das
opinides e a existéncia de liderancas no tocante a opinido publica, entre outros.

As questdes levantadas por Bourdieu referem-se a um periodo longo de tempo e conti-
nuam atuais, salvaguardadas as mudancas sociais ocorridas nas Gltimas duas décadas. A in-
fluéncia dos grupos sociais, construida através das interagcdes entre membros dos grupos na
deciséo do voto, o papel dos lideres de opinido e a cristalizagdo da opinido (LAZARSFELD,
1969) parecem continuar a se confirmar hodiernamente. VVale ressaltar que a espiral do siléncio
de Noelle-Neumann, estabelecida na década de 1990, usa boa parte desses conceitos na sua
construgéo.

A partir dos anos 2000, com a popularizacdo da internet e, na década de 2010, com o
surgimento de plataformas como as midias sociais, 0 foco do acompanhamento da Opinido
Publica voltou-se para 0 ambiente virtual. Autores como Schober et al. (2015) consideram que
os contetidos das midias sociais preveem efetivamente os fenémenos sociais na medida em que
dizem respeito a temas que tradicionalmente seriam medidos por pesquisas, razéo pela qual
questBes relativas a medicdo e ao acompanhamento da Opinido Publica nesse novo cenario
vieram a tona (DEZHI et al., 2016). Em razdo disso, o foco de parte dos estudos de Opinido
Publica voltou-se para este ambiente e para a analise e o acompanhamento das opinides a partir
da abordagem de Big Data. O estudo de Watts e Dods, ja na década de 2000, por exemplo,
examina a construcao e o papel dos lideres de opinido, assim como estudos mais recentes como
0S que ja mencionamos neste capitulo.

Desta forma, acreditamos que todos os pontos levantados por Bourdieu continuam em
alguma medida sendo relevantes para o estudo e a discussdo da OP, contudo, apesar de julgar-
mos que todos os pontos levantados pelo autor na defesa de seu posicionamento séo relevantes,
elegemos trés principais argumentos que mereceram uma analise mais especifica e a construcao
de caminhos alternativos de pesquisa através do Big Data. Sdo esses fundamentos que apresen-

tamos a seguir.
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4.4.1 O argumento de que a opinido nao existe

O primeiro argumento utilizado por Bourdieu para a defesa da inexisténcia da Opinido
Publica diz respeito a ideia de que alguns individuos seriam incapazes de elaborar opinides,
quer fosse por desinteresse sobre a tematica, por desinformacao ou, ainda, porque a elaboracao
destes pontos de vista, em sintese, ndo estivesse baseada em fatos externos ao individuo e sim
vinculada a um “[...] sistema de valores implicitos que as pessoas interiorizam desde a infancia
e a partir dos quais produzem respostas a problemas extremamente diferentes” (BOURDIEU,
1973, p.6). Vale salientar que o autor chamou este sistema de “ethos de classe”.

A formacdo das opinides teria como base, entdo, dois principios: o ético e o politico.
Desta forma, a construcdo do ponto de vista de muitos individuos estaria baseada no ethos de
classe e ndo nas informagdes externas e, ainda, por ela estar baseada em um sistema interno,
suas interpretacfes poderiam revelar significados diversos dos reais. Além disso, neste aspecto,
a sua alegacdo coaduna com o terceiro argumento que trataremos posteriormente, pois, ao se
impor uma problematica através de uma pesquisa de opinido, “forg¢a-se” o individuo a elaborar
um posicionamento rapidamente, mesmo que ele nunca tenha refletido sobre aquela questdo.
Nestas condigdes, qual seria a validade desta opinido?

A incapacidade de interpretacdo das informacdes e, em alguma instancia, a falta de
acesso dos individuos a elas para que possam elaborar opinides é abordada por Bourdieu (1973,
p. 8) ao afirmar que “a problematica que interessa essencialmente as pessoas que detém o poder
e querem ser informadas sobre os meios de organizar sua acdo politica, € dominada de forma
bastante desigual pelas diferentes classes sociais”. O que se infere deste ponto € que, em grande
medida, as informacdes que sdo passadas a audiéncia, principalmente pelos meios de comuni-
cacdo tradicionais que sdao dominados por elites politicas, possuem em suas entrelinhas vieses
ideoldgicos. A influéncia sobre “o que” e “como” se disseminavam informagdes estava sob
controle desses grupos. Contudo, a popularizacdo do uso da internet enfraqueceu, potencial-
mente, essa condigéo privilegiada, uma vez que as pessoas disseminam e consomem informa-
cOes de diversas fontes, ndo apenas dos meios tradicionais. Como afirma Cadima (2013, p. 21),

[...] nessa dualidade esta toda uma diferenga programatica e estratégica, no-
meadamente aquela que separa a constru¢do de uma opinido publica muito
sintonizada com o discurso dos media tradicionais e dos seus lideres de opi-
nido, de um novo campo comunicacional que ndo somente vem colocar em
crise a “velha” industria dos media como também a sua propria “expressao”
jornalistica, tantas vezes fortemente dependente dos mitos e interesses do
tempo e agora cada vez mais diluida numa massa de informag&o que se auto-
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reproduz sobre a arquitectura matricial da rede, a cultura colaborativa, dial6-
gica, interactiva, e a progressiva autonomizacao da esfera publica participativa
da sociedade em rede.

O trecho anterior reflete bem essa nova ordem baseada na interatividade e na partilha
das informacGes em redes e novos fluxos de informacédo. Mas a liberdade de acesso a informa-
¢do, que agora emerge de diferentes fontes, permitindo ao individuo produzir um processo
unico de selecdo e consumo, ndo significa necessariamente melhor qualidade, na medida em
que 0 acesso a esta liberdade ainda permanece sendo questionavel, pela presenca dos interme-
diarios, que abordaremos mais adiante, e também por razdo dos problemas cognitivos ligados
aos processos de interpretacdo da audiéncia.

Além destes aspectos, precisamos considerar o uso muito comum da divulgacéo de in-
formac0es relativas a pesquisas como estratégia para reforco de opinides ou incentivo a mu-
danca. O uso de sondagens eleitorais para este fim é um exemplo classico, se considerarmos
gue as pesquisas, em sua maioria, sao financiadas por partidos politicos ou por grandes conglo-
merados de comunicagdo, que, COMO ja& mencionamos, possuem seus posicionamentos ideold-
gicos. As mudancas ocasionadas pela internet e a abordagem de Big Data também contribuem
para “solucao” desta questao, tendo em vista que, além das informacgdes, os dados necessarios

para as analises também se tornam mais acessiveis, como destacam Japec et al. (2015, p. 844).

Antes de considerar a usabilidade e uso de Big Data, vale a pena explorar a
mudanca de paradigma que acontece na presenca dessas novas fontes de da-
dos. Essa mudanca de paradigma decorre de mudangas em muitos fatores que
afetam a mensuracdo do comportamento humano: a natureza dos novos tipos
de dados, sua disponibilidade e a forma como sdo coletados, misturados com
outras fontes de dados e disseminados. As consequéncias dessas mudangas
para a pesquisa da opinido publica sdo fundamentais tanto na analise que pode
ser feita quanto em quem os analistas podem ser. Enquanto a comunidade es-
tatistica ultrapassou a pesquisa e até mesmo os dados administrativos para co-
mecar a entender como extrair dados das midias sociais para capturar o senti-
mento nacional, [...] é igualmente importante notar que agora alguns dados
sdo livremente disponiveis e utilizaveis para qualquer pessoa que deseje en-
gajar pontos de dados e séries em conjunto e produzir tais anlises. Com dados
facilmente acessiveis na Internet, temos oportunidades para analistas de dados
amadores e ndo-profissionais.

Possivelmente, o ganho principal desse processo é a autonomia, que coaduna com a
ideia defendida por Bourdieu de que a objetividade na medicéo da opinido estaria ligada a ideia
de se realizar as perguntas de forma mais neutra possivel, possibilitando uma gama consideravel
de respostas ou o que ele chama “dar chance a todas as respostas” (BOURDIEU, 1973, p.8).

Nas circunstancias que descrevemos aqui, permitem-se as condi¢des mais neutras possiveis
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para a extragdo das opinides, tendo em vista que ndo se produz um momento de questionamento
artificial sobre as opinides, ndo se opina sobre o que ndo se interessa e, por consequéncia, sobre
0 que ndo se quer opinar, e ainda a analise pode ser realizada de forma “independente”.
(O’CONNOR et al., 2010).

Dessa forma, Bourdieu defende que néo existe essa concepcao de opinido publica cons-
truida e aceita por aqueles que realizam sondagens baseadas nos métodos tradicionais do fazer
pesquisa, 0S quais mencionamos, e que estdo baseados num contexto escasso de dados. Mas e
se 0 contexto tem abundancia de dados e liberdade para que as audiéncias comentem o que
querem sobre os assuntos que as interessem? Ainda assim, ndo teriamos uma Opinido Publica?

As mudancas trazidas pelo uso do Big Data levam alguns autores a argumentarem que
0 que ocorre € uma “revolucao dos dados” e que tal revolugao trara consequéncias para a pro-
ducdo do conhecimento, 0s negocios e as formas de governanca (ANDERSON, 2008; BOL-
LIER, 2010). Revisitando os argumentos utilizados por Bourdieu, possivelmente o Big Data
ndo possa resolver questdes relativas ao desinteresse pelas teméticas ou aos valores internos
dos individuos na formacao das opinides. Todavia, a abordagem sobre grandes volumes de da-
dos pode oferecer insights interessantes neste sentido, uma vez que, através da analise de dados
presentes em midias sociais, por exemplo, é possivel perceber quais assuntos estdo sendo co-
mentados pela audiéncia e qual o sentimento que a domina.

Além disso, o intercambio de informacgdes geradas a partir de multiplas fontes na inter-
net permite que audiéncia defina de onde ela pretende consumir informacéao, mitigando os vie-
ses produzidos pela grande midia. Ndo queremos dizer que ndo existam outros fatores, dado
que toda opinido veste uma posicao ideoldgica, mas os avancos tecnoldgicos e metodolégicos
defendidos por Kitchin (2014), os quais permitem a conexdo de dados grandes e dispares, levam
a uma situacdo em que € possivel realizar uma analise aprofundada, o que possivelmente os
livraria dos traveses criticados nas sondagens tradicionais.

Apenas a titulo de exemplo, enquanto uma sondagem tradicional sobre as elei¢cdes pode
sofrer com vieses provenientes da elaboracdo da questdo, da amostra ou da falta de opinido
formada de determinado publico sobre o assunto em questdo, através de ferramentas que ja sdo
utilizadas em pesquisas de mercado e baseadas em Big Data, é possivel categorizar opinides
expostas sobre os candidatos segundo localizacGes georreferenciadas e, ainda, definir sentimen-
tos coletivos, partindo somente da analise dos contelidos expostos nas postagens ou das intera-

cOes geradas a partir dos contetidos e paginas, mesmo sem que sejam feitas perguntas. Algumas



95

219 2255

ferramentas como o “Iconosquare®®”, “Cyfe?!” e “Social Mention??” sio utilizadas para estes

fins. Diante desse contexto, podemos continuar a afirmar que a opinido publica ndo existe?

4.4.2 0 argumento do valor das opinides

Ao defender que as opinides tém “valor”, Bourdieu (1973) traz a tona a “for¢a” delas
sobre um determinado tema. Neste quesito, o autor afirma ser “possivel demonstrar que [...] o
fato de se acumular opinides que absolutamente ndo possuem a mesma forca real, faz com que
se produzam artefatos sem sentido” (BOURDIEU, 1973, p. 1).

Conforme afirmam Watts e Dods (2007, p. 441), “uma ideia central na pesquisa de mar-
keting e sua difusdo é que influentes — uma minoria de individuos que influenciam um nimero
excepcional de seus pares — sdo importantes para a formagao da opinido ptblica”. Ao que nos
parece, principalmente no contexto midiatico tradicional, a opinido, por exemplo, do senhor Zé,
0 padeiro de um bairro, ndo poderia ter o mesmo valor da opinido de um importante influenci-
ador que ocupasse um espaco na grade de programacao de uma grande emissora de TV. Se-
gundo esta visdo, indiscutivelmente o alcance do apresentador em relacdo a disseminacédo de
suas opinides seria muito maior.

Bourdieu trata a respeito da capacidade de mobilizacdo dos formadores de pontos de
vista e afirma que a opinido publica “[...] age em funcao destas forcas de opinido realmente
constituidas que s6 afloram a sua percepcdo a medida que tém forca e tém forca porque sao
mobilizadas” (BOURDIEU, 1973, p.9-10). Podemos tracar o mesmo paralelo com relacdo ao
exemplo que criamos: quem teria maior capacidade de mobilizagdo de opiniGes: o senhor Zé
ou o influenciador da TV?

Ao menos até o inicio da década de 2010, a resposta para esta questdo seria bastante
Obvia: o influenciador com espago na TV, e com maior alcance em termos de audiéncia, teria
opinides com maior valor, no entanto, a revolucdo nos papéis desempenhados nos processos de
comunicacdo e disseminacdo de informacgdes também mudou esse cenario, levando em consi-
deracdo que um estudo conduzido por Watts e Dods (2007) examinou o que 0s autores chama-

ram de “hipotese influente”, associada a ideia de que os influenciadores teriam maior peso na

20 Ferramenta que analisa dados das midias sociais instagram e Facebook

21 plataforma que fornece um painel baseado em navegador que permite que os usuarios de negocios se conectem
a servigos de dados, automatizem a recuperacdo de dados, analisem e depois transformem e visualizem os dados
para business intelligence. Um dos seus focos é a utilizagdo de dados de midias sociais.

22 plataforma de pesquisa e analise de midia social que agrega conteido gerado pelo usuario de todo o universo
em um Unico fluxo de informagGes.
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construcdo da opinido publica. Os autores utilizaram simula¢fes computacionais e chegaram a
conclusao de que as chamadas ‘cascatas de influéncia’ “’sdo conduzidas ndo por influentes, mas
por uma massa critica de individuos facilmente influenciados” (WATTS & DODS, 2007, p.
441). Desta forma, o peso ou o que Bourdieu chamou de valor, precisaria ser revisto.

Além disso, externalidades como as que Cadima (2013) explica, chamam a atencdo para
as formas como os individuos tém acesso a informagdes no ambiente virtual, pois séo os inter-
mediarios os mecanismos que realizam uma especie de filtragem e selecdo das informacdes que
sdo colocadas a disposicao. Cadima (2013, p. 25) defende que esse papel agora é desempenhado

pelas:

[...] mais populares e as maiores plataformas da Internet [...]. O seu posicio-
namento em matéria de informacao aproxima-se, no fundo, da caracterizagdo
algo caricatural feita por Eli Pariser sobre os novos gatekeepers, ou guardides
da informac&o, n&o j& os jornalistas, mas, doravante, cada vez mais 0s proprios
algoritmos que estdo na base informacional destas plataformas.

Dessa forma, a operagcdo mais comum nos dias atuais quando se pretende buscar infor-
macdes sobre um determinado assunto pode nao ser tdo livre e autbnoma. Mesmo assim, é
inegavel a descentralizacdo do papel de influenciadores de opinido. Essas mudancas levaram
ao aparecimento dos chamados “Digital Influencers”, individuos que tém a “capacidade de criar
um efeito, mudar opinides e comportamentos e gerar resultados mensuraveis online. Vale des-
tacar que a influéncia digital ¢ predominantemente um fenomeno das redes sociais” (TECHO-
PEDIA, 2016, traducdo nossa).

Esses individuos, que em sua maioria ndo possuem ligagcdes com veiculos tradicionais
de midia, acumulam milhGes de seguidores que consomem suas informacdes e opinides e, mui-
tas vezes, recebem vantagens para veicular as informag6es em seus perfis. O principal meio
utilizado para esse processo sdo as midias sociais, que sdo textos, fotos, videos, em outras pa-
lavras, dados, que sdo gerados e ficam armazenados em bases possiveis de exploracdo em uma
perspectiva de Big Data.

Inimeras ferramentas ja disponiveis nos ambientes de pesquisa e analise de mercado,
como o “Google Analytics” ou o “Mention”, permitem o acompanhamento do alcance das opi-
nides divulgadas por esses individuos. Quantas pessoas visualizaram o contedo? Quantos
compartilharam aquelas informacfes? Quantos visitaram uma determinada pagina e quanto
tempo permaneceram nela? Todos esses dados podem ser valiosos se combinados para com-
preender melhor as novas formas de construir e influenciar opinides, e 0 mais importante sobre

isso é que esse fenbmeno pode ocorrer em tempo real. Obviamente, as sondagens de opinido
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costumam ser mais demoradas e limitadas comparadas a esse novo cenério de dados.

4.4.3 O argumento da falta de consenso sobre temas e da grafia das questdes

Bourdieu (1973) critica ainda a forma, ou seja, a grafia dos itens que sdo utilizados para
medir a opinido nas pesquisas, justificando que, o0 modo como as questdes séo elaboradas e
dispostas induzem a determinadas respostas. Para o autor, a origem da pesquisa € responsavel,
em grande parte, pelos possiveis vieses na elaboracdo das questdes, tendo em vista, que, com
frequéncia, os problemas investigados por pesquisas de opinido tém esséncia politica e, por essa
razdo, o interesse politico por tras das pesquisas sobrepde-se aos resultados dela.

Alguns autores defendem a realizacdo de procedimentos que buscam diminuir 0s possi-
veis vieses na elaboracdo das perguntas e itens de pesquisa. Costa (2011) demonstra preocupa-
cao na definicdo do propoésito de mensuracgdo de escalas e ainda na grafia dos itens utilizados.
Ja Lucian e Dornelas (2015), por sua vez, propdem um protocolo para a elaboracao de escalas
de afericdo de atitude e defendem a necessidade de etapas de purificacdo das escalas a serem
realizadas apoés a elaboracdo dos itens que emergem do levantamento de opiniées. Em geral, 0s
diversos autores que exploraram a questdo da ‘medicao’ defendem que possiveis ‘problemas de
face’ (ou seja, aqueles associados ao enunciado das questdes) gerariam vieses, como apregoado
por Bourdieu (1973), e tais problemas podem ser atenuados através de procedimentos de vali-
dacdo dos itens pesquisados antes de sua utilizacdo na coleta de dados.

Contudo, essa visdo de imparcialidade na obtencao da opinido ndo € um consenso entre
0s autores. Martire e Pitrone (2016, p.110) discutem este aspecto ao afirmar que o problema da
desejabilidade social, muito presente nas sondagens de opinido publica, continua a existir
mesmo quando se trata da realizacdo de estudos com dados extraidos da internet. Eles defendem
gue essas posi¢cdes expostas pelos individuos, assim como as respostas a um questionario, po-
dem ser o resultado de uma estratégia de controle de autoimagem, mas consideram que “o
acesso ao conteudo produzido de forma autdnoma por pessoas soa particularmente promissor a
nivel metodologico”, quando comparado ao contetido obtido a partir de questiondrios, por
exemplo.

O conceito de desejabilidade social estd associado a tendéncia dos participantes de
“apresentar respostas consideradas mais aceitaveis ou aprovadas socialmente e tenderiam ainda
a negar sua associac¢ao pessoal com opinides e comportamentos que seriam desaprovados soci-
almente” (RIBAS Jr.; MOURA; HUTZ, 2004, p. 84). Conforme realcam os autores,
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Distorcfes nas respostas resultantes da desejabilidade social podem estar as-
sociadas a diferentes processos e ter diferentes origens, como caracteristicas
pessoais (por exemplo, estados de humor, auto-percepgdes) e condi¢des e mo-
dos de aplicacao de instrumentos psicoldgicos [...]. Pesquisadores distinguem
ainda autoengano (self-deception), isto €, respostas tendenciosas que sao da-
das inadvertidamente ou inconscientemente pelos participantes de pesquisas
de gerenciamento de imagem (impression management) ou fraude, ou seja,
respostas distorcidas propositalmente pelos participantes com o objetivo de
manipular a imagem pessoal que € oferecida [...] (RIBAS Jr.; MOURA;
HUTZ, 2004, p. 84).

Por outro lado, autores como Japec et al. (2015) sustentam que, no contexto dos estudos
de opinido publica, um pesquisador pode medir a opinido atraves de respostas rapidas sobre um
topico que talvez nunca apareca naturalmente em uma fonte de Big Data. Entretanto, para con-
trapor o argumento da possibilidade de respostas baseadas na desejabilidade social, os autores
colocam que “os dados ‘encontrados’ das midias sociais s30 ‘ndo reativos’ ou ‘ocorrem natu-
ralmente’, de modo que um ponto de dados, desprovido de manipulagdo de pesquisadores, pode
ser uma representacao mais precisa de uma verdadeira opinido ou comportamento” (JAPEC et
al., 2015, p.843).

A forma como os questionamentos sdo realizados ou a grafia das questdes é outro ponto
levantado por Bourdieu (1973) que se alinha com 0 que expusemos até aqui por uma outra
vertente. Diferente de uma survey, a abordagem baseada em Big Data apresenta-se como uma
alternativa que suprime tal problema, ja que elimina a necessidade da existéncia de uma questao
inicial ou especifica que poderia gerar vieses nos resultados e ainda permite a combinacdo de
dados das mais variadas formas e contetdo. Com isso, a possibilidade de realizacdo de sonda-
gens de opinido com intencdes questionaveis, em gue exista o objetivo de mascarar uma reali-
dade gerando resultados que, por si, influenciem ao que os detentores daquele poder pretendem,
cairia por terra.

Shang et al. (2015, s./p. traducdo nossa) abordam esta questdo defendendo inicialmente
que “o Big Data esta se tornando uma poderosa ferramenta de andlise para dados macigos nos
ultimos anos”. Os autores realizam um estudo com uma plataforma de processamento de dados
maciga e um conjunto de algoritmos de mineracgdo para avaliar conjuntos de dados utilizados
para pesquisas de opinido publica. Segundo os autores, ‘“na maioria dos casos, a informagao de
opinido publica contém muitas mensagens de texto” (SHANG et al., s./p., 2015, tradugdo
nossa), e, por isso, eles propdem a utilizagdo de um determinado conjunto de algoritmos de
analise de dados para as pesquisas de opinido publica, dada a abundancia de dados nessa area.
Esse aspecto reforca em especial a ideia de que as sondagens tradicionais se justificariam num

contexto escasso de dados, o que fundamentaria todas as criticas prestadas por Bourdieu (1973),
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no entanto, o contexto atual é o inverso, pois caminhamos para uma situacéo de abundancia de
dados disponiveis nos Big Data.

Outro argumento utilizado por Bourdieu (1973) € o de que as pesquisas de opinido cum-
prem mal seus objetivos porque sdo realizadas em situacdes que ele chama de artificiais. O
autor destaca ainda o fato de que “nas situagdes em que se constitui o ponto de vista, em parti-
cular as situagdes de crise, as pessoas se encontram diante de opinides constituidas, de posici-
onamentos sustentados por grupos, de forma que escolher entre duas opinides é evidentemente
escolher entre grupos” (BOURDIEU, 1973, p.9).

Desta forma, o autor pontua que essa “escolha” ndo seria natural, mas resultado de um
processo forcado. Como exemplo, consideremos a seguinte situacao: o individuo é abordado na
rua, enquanto caminha para o trabalho, com uma pergunta hipotética: em quem vocé vai votar
na proxima eleicdo para presidente? E, em seguida, Ihe sdo apresentadas trés alternativas: o
partido da direita, o partido da esquerda e “ndo sei”. Nesse contexto, o individuo muitas vezes
nem conhece os candidatos, nem tem seu voto efetivamente definido, mas ele se sente impelido
a dar alguma resposta, mesmo que nao seja a verdadeira.

A possibilidade de acompanhamento da expressao on-line das posi¢des individuais, da
mudanca de sentimento e atitude, que sdo antecedentes da formacéao de opinido, € algo possivel
nos dias atuais. Isso, em tese, contribui para que outro ponto critico levantado por Bourdieu
(1973) seja parcialmente resolvido, uma vez que a reacdo nas redes é voluntéria, na medida em
gue as pessoas nNdo sdo necessariamente inquiridas ou questionadas, pois elas comentam, res-
pondem, interagem com o que consideram importante, mesmo que essa importancia seja efé-
mera.

Assim, o fato de que as pessoas ndo possuem opinides sobre determinadas questdes as
quais sdo inquiridas e as respondem mesmo assim seria resolvido nesta nova configuracéo.
Aqui as pessoas ndo estdo sendo inquiridas, mas sdo convidadas a participar de discussdes nos
ambientes virtuais nas quais se envolvem a medida que se interessam e, a partir dai, emitem
suas opinides. Desta forma, a preocupacdo de Bourdieu (1973) de que as perguntas possam ser
reinterpretadas como os questionados considerarem mais relevante e, ainda, o fato de que, em
grande parte das vezes, os individuos respondem a perguntas as gquais nunca se questionaram,
ndo existiria na analise de opinides por meio de dados de midias sociais. Esse parece ter sido 0
caso das elei¢cbes presidenciais dos Estados Unidos de 2016, que j& mencionamos aqui: en-
guanto as pesquisas baseadas em ferramentas on-line apontavam para um resultado muito aper-

tado, as sondagens tradicionais apontavam para a vitoria da candidata derrotada. Diante deste
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exemplo, podemos questionar: o erro estava nos métodos das pesquisas, ou na forma de acom-

panhamento das opinides?

4.5 Consideracdes finais

No encerramento de seu discurso, Bourdieu (1973, p.11) conclui que a opinido publica
“ndo existe, pelo menos na forma que lhe atribuem os que tém interesse em afirmar sua exis-
téncia”. Nosso principal objetivo com este estudo foi refletir sobre essa conclusao, passadas
mais de quatro décadas desde sua afirmacdo, e buscamos fazer isso a partir da consideracdo
possivel pela abordagem de Big Data e as possibilidades de analise da opinido da audiéncia que
esse Novo contexto traz.

Apds todas os apontamentos feitos, parece claro que os desafios e possibilidades do
fazer pesquisa na ‘ciéncia baseada em dados’ sdo intimeros. Esta talvez seja a primeira, ou
talvez a Unica conclusdo extraida a partir das leituras e reflexdes realizadas para este trabalho,
indicando o destaque ao processo de analise e compreensdo dos dados.

Além disso, outros questionamentos balizaram as reflexdes que apresentamos aqui, e
podemos destacar os seguintes: podemos considerar que o chamado “Big Data” contribui com
a compreensdo ‘plena’ da opinido publica? Podemos acreditar que essa ferramenta representa
de fato uma abordagem importante na reconstrucdo dos modos atuais de fazer pesquisa? Pode-
mos continuar a afirmar que ‘a opinido ptblica ndo existe’? Entdo, se havia erros nos modos de
afericdo do passado, seriam inadequacGes necessariamente relacionados aos métodos das pes-
quisas? Ou na forma de acompanhamento das opinides?

Para avancar no debate sobre essas questdes, precisamos voltar ao encerramento do dis-

curso de Bourdieu (1973), o qual conclui seus posicionamentos afirmando que:

[...] por um lado haviam opiniBes constituidas, mobilizadas, grupos de pressao
mobilizados em torno de um sistema de interesses explicitamente formulados;
e por outro lado, disposicGes que, por definigdo, ndo constituem opinido, se
por esta palavra compreendemos, como fiz ao longo desta analise, alguma
coisa que pode ser formulada num discurso com uma certa pretensdo a coe-
réncia.

Ap0s todas as reflexdes, nosso posicionamento é o de que, se 0 processo de identificacdo
de determinados comportamentos de consumidores como regularidade e preferéncias de pro-
dutos, por exemplo, ja vem sendo auxiliado por aplicacfes de Big Data, podemos considerar

gue o monitoramento de pontos de vista coletivos pode igualmente ser avaliado a partir dos
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registros de opinido on-line. Por outro lado, entendemos que os grupos de pressdo indicados
por Bourdieu (1973) ndo deixaram de existir, assim como outros condicionantes, como a dese-
jabilidade social que mencionamos aqui, que fizeram o autor entender que ha risco em se anun-
ciar que ‘a opinido publica pensa isso’ ou ‘pensa aquilo’.

Contudo, os componentes desses grupos e condicionantes se modificaram. A mudanca
no posicionamento de emissores e receptores de informagdes vivenciadas pelos individuos a
partir da utilizacdo da internet para a comunicacao evidencia isso. A possibilidade de acesso
aos dados por pesquisadores e analistas ndo profissionais também. Desta forma, entendemos
que a abordagem de analise baseada em Big Data pode desempenhar um importante papel na
compreensdo da Opinido Publica e ainda que, por todos os fatores apresentados, temos uma
abordagem que pode auxiliar no “fazer pesquisa”, como ¢ defendido por alguns autores que
apresentamos neste ensaio.

Entendemos também que as modificacdes vivenciadas pela sociedade ndo poderiam so-
zinhas levar todos os individuos a terem a capacidade de elaborar uma opinido, entretanto, ou-
tros pontos sofreram modificaces e podem ser melhor avaliados com o uso de ferramentas
baseadas em Big Data. Podemos dizer que a questdo da valoragédo das opinides e a definicdo de
assuntos de interesse sdo bons exemplos, por isso, no atual contexto, parece evidente que as
formas tradicionais de realizacdo de sondagem das opinides ndo sdo mais efetivas e que 0 uso
de ferramentas de Big Data, bem como os avangos tecnoldgicos e metodolégicos que permitem
a realizacdo de analises ricas dos dados a partir da conexdo de dados grandes e dispares em
forma, pode gerar respostas para questdes fundamentais que refletem melhor a realidade do
‘novo mundo’.

Entendemos que a questéo principal nunca foi a possibilidade da inexisténcia da opinido,
mas sim pontos como 0s vieses provenientes de questdes mal elaboradas, de amostras suspeitas
ou da falta de opinido do publico sobre determinado tema, que eventualmente sdo encontrados
nos métodos de sondagem tradicional e podem vir a ser efetivamente sanados com a utilizacdo
das ferramentas de Big Data. Por fim, entendemos ainda que as pesquisas se configuram como
um importante instrumento de marketing utilizadas nos mais diversos segmentos na arena da
Opinido Pablica, na qual as entidades competem e voltaremos a este aspecto no proximo capi-

tulo.
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5. OPINION BASED MARKETING COMPETITION: A ARENA DA OPINIAO PU-
BLICA

Resumo

Finalidade: O proposito deste estudo é construir um arcabouco tedrico que demonstre que a
Opinido Publica é uma das arenas em que a influéncia das préaticas do Marketing pode ser sen-
tida, uma vez que a OP é influenciadapela acdo e aplicacéo das técnicas e ferramental do Mar-
keting, por meio das novas possibilidades emergidas a partir de abordagens como a de Big Data.
Metodologia: apresentamos uma andlise da literatura sobre o tema, recuperando parte das dis-
cussdes referentes a construgdo das teorias relacionadas a visdo do Marketing como recurso
organizacional, imagem e identidade organizacionais, reputacdo e, ainda, Marketing one-to-
one, construindo as relacdes tedricas.

ImplicacBes: propomos uma aproximacao entre as areas de Marketing e Opinido Publica, o que
pode gerar um conceito mais abrangente para ambas, bem como a necessidade da formacéo de
profissionais multidisciplinares, com conhecimentos e habilidades especificos, assim como
apontamos os desafios existentes também para a area de pesquisa em Marketing e OP.
Conclusdes: a area de estudo da OP registrou importantes avancos nos Ultimos anos, mas ainda
carece de estudos e da elaboracéo de teorias e de conceitos mais amplamente aceitos, visto que
a pratica se desenvolve mais rapidamente do que a teoria. Além disso, é necessario atentar as
novas perspectivas que se abrem para a disciplina a partir da sua associacao a abordagem de
Big Data e ao Marketing e a visdo da OP como um ativo importante na esfera da competicédo
organizacional. Também existe a necessidade de discussdes mais efetivas sobre questdes, como
0 monitoramento de usuarios nas midias sociais e as especificidades dos relacionamentos entre

0s temas na area empresarial e publica.

5.1 Design do capitulo 5

O principal proposito deste estudo consiste em construir um arcabougo tedrico que de-
monstre que a Opinido Publica é uma das arenas em que a influéncia das praticas do Marketing
pode ser mais observada, uma vez que a disputa de OP sofre influéncia da acéo e aplicacdo das
técnicas e ferramental do Marketing e que, por meio das novas possibilidades emergidas a partir
de abordagens como a de Big Data, essa tendéncia se potencializa ainda mais.

Apresentamos na Figura 9 o caminho tedrico percorrido neste estudo. Situando a tema-

tica, iniciamos por definir os recursos encontrados na visdo baseada em recursos da esfera do
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Marketing. A partir desta definicdo, trés aspectos se colocam: o Marketing como uma fungéo
organizacional, a implantagéo de recursos de Marketing e a relagdo com o ambiente da empresa
e a marca. No caso do ultimo, verificamos que mais trés aspectos sdo colocados: relacionamen-

tos de longo prazo, ativos da marca e reputacao.

Figura 9 - Design do capitulo 5

Recursos de marketing

Marketing como uma
fungdo organizacional

|

h 4

Reputagdo

Identidade Imagem
/ Opinido Publica \

Fonte: elaboragdo propria (2018).

A partir disto, definimos o constructo reputagdo, bem como a identidade, a imagem e a
opinido que guardam uma relagéo forte com a construgéo da reputagéo, destacando que tal dis-
cussédo ocorre na esfera da Opinido Pablica, uma vez que é no ambiente externo da organizacao
que a reputacgdo se desenvolve. Além disso, destacamos trés segmentos nos quais essa discussao
ocorre (publico, social e empresarial) e, por fim, apresentamos reflexdes acerca da formacéo

profissional e da pesquisa na area.

5.2 Introducéo

Poucos estudos?® tém buscado criar conexdes entre as diversas areas do conhecimento
gue investigam a Opinido Publica e, mais especificamente, reconhecer como as estratégias e
ferramentas de Marketing sdo usadas na formacéo dela. Dessa forma, a proposta central deste
capitulo reside em construir um arcabouco teérico que demonstre que a Opinido Publica é uma

23 Busca na base de dados do Periddicos Capes pelos termos “Marketing” e “opinido publica” em lingua portu-
guesa, retornou somente 138 resultados se considerados os Gltimos dez anos. No mesmo periodo, foram mais de 4
mil publicacBes considerando-se somente o termo “Marketing” e mais de 3200 se considerado somente “opinido
publica”.
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das ‘arenas’ em que a influéncia das praticas do Marketing pode ser sentida, uma vez que a OP
sofre influéncia da acdo e aplicacdo das técnicas e ferramental do Marketing e que, através das
novas possibilidades emergidas a partir de abordagens como a de Big Data, empresas, governos
e personalidades tém, ainda que de forma experimental, realizado a¢6es nesse sentido.

Os profissionais da &rea de Marketing Eleitoral e Politico, por exemplo, buscam contro-
lar as percepgdes publicas dos acontecimentos politicos e desenvolver a capacidade de interferir
ou mudar as perspectivas e escolhas dos cidaddos. As estratégias empreendidas para influenciar
a escolha das liderancas politicas na ultima elei¢do presidencial brasileira (de 2018), por exem-
plo, guardam uma relacéo direta com o que consideramos nesta tese. Ao que pareceu, a cons-
trucdo de um posicionamento conservador e fortemente contréario ao Partido dos Trabalhadores
(PT) colocou em evidéncia um candidato menos conhecido, membro de uma sigla sem grande
expressao no cenario politico nacional, que segurava apenas 18% do eleitorado valido na pri-
meira pesquisa eleitoral®®, realizada ap6s o registro das candidaturas, mas que cresceu nas in-
tengdes de voto até se eleger presidente.

Ainda nesse caso, para o fortalecimento do posicionamento, a imagem do politico — que
praticamente ndo detinha tempo no horario eleitoral gratuito de radio e TV, compareceu apenas
a um debate de televisdo entre os candidatos adversarios e deu poucas entrevistas a veiculos
tradicionais de comunicacao de massa — foi alavancada através da divulgacao de contetdos em
midias sociais e de aliangcas com liderancas de opinido de segmentos como a comunidade de
evangélicos (MACHADO et al., 2018). O candidato Jair Bolsonaro parece ser, portanto, um
‘produto do Marketing’ que, alicergado em um momento econdmico e social conturbado no
pais, soube utilizar as estratégias de persuasdo na arena da OP com sucesso, chegando ao se-
gundo turno da eleicdo em primeiro lugar em todas as pesquisas e vencendo o pleito (SAN-
TANA, 2018)

Contudo, essa ndo foi a primeira vez que tais estratégias foram utilizadas, tendo em vista
que nas elei¢cdes de 2016, o empresario e jornalista Jodo Doria chamou a atengdo ao ser vence-
dor do pleito para prefeito da cidade de Sdo Paulo, utilizando-se fortemente das ferramentas do
Marketing Eleitoral com vistas a influenciar a opinido (deciséo) de voto. O entdo candidato
aliou a imagem de empresario de sucesso e fugiu do rétulo de politico profissional, conseguindo
sair da faixa dos 5% de intencdo de votos na primeira pesquisa para uma vitoria em primeiro
turno ap6s uma campanha de 45 dias. Vale salientar que a campanha do candidato mencionado

teve como uma de suas principais bases a utilizacdo de plataformas digitais, mecanismo que

24 Pesquisa Ibope/TVGlobo/Estado de Sdo Paulo, registro no TSE: n° BR-01665/2018
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continuou sendo amplamente utilizado para refor¢o da imagem do prefeito e, neste Gltimo
pleito, de sua candidatura a Governador do estado de S&o Paulo, que também foi vitoriosa.

Apesar de muito forte na esfera publica, especialmente na area politico-eleitoral, o fe-
ndmeno que abordamos ndo ocorre somente nela, visto que na atualidade, ele ocorre também
com organizaces, personalidades, entre outros. SO que, diferentemente desta esfera, da qual o
objetivo é o voto, no caso das empresas, por exemplo, o objetivo visa a sobrevivéncia no mer-
cado, uma vez que ter uma imagem sdélida e positiva perante a OP mostra-se cada vez mais
importante. Casos como o ocorrido com a empresa Samarco, com o rompimento da barragem
de dejetos em Mariana, no estado de Minas Gerais, demonstram a importancia da construcédo
de imagem e reputacdo das organizacgdes, bem como de seus posicionamentos, e tais aspectos
sdo desenvolvidos a partir de acdes que sdo carregadas de apelo de Marketing, demonstrando
que as préaticas da area interferem na Opinido Publica.

Dessa forma, observa-se que as estratégias de Marketing, que rednem publicidade, as-
sessoria de imprensa, relagdes publicas, publicacdes internas e externas, entre outras a¢ées, tém
se configurado como uma importante ferramenta no sentido de equilibrar as variaveis a que as
organizagOes estdo sujeitas. Segundo Torquato (2003, p. 219), “os esquemas de comunicagio
constituem mecanismos oportunos e fundamentais para a administragdo dos conflitos” e para a
manutencdo da imagem e reputacdo das empresas.

Casos ocorridos entre os anos de 2017 e 2018, como o assim anunciado ‘escandalo’
envolvendo a Cambridge Analytica e o Facebook, demonstram que a Opinido Publica tem papel
fundamental no desempenho das organizac6es. Com efeito, logo ap6s a dendncia ser publicada
por jornais internacionais, a empresa perdeu US$ 35 bilhdes em seu valor de mercado em um
Unico dia (BBC, 2018), além de ter se tornado alvo de ac¢des coletivas de usuarios por causa do
repasse de suas informacg@es a outra empresa sem o consentimento deles. Contudo, o posicio-
namento do Facebook ap6s o vazamento, admitindo a culpa e se desculpando, parece ter sido
entendido com simpatia pela OP, fazendo com que a empresa recuperasse seu valor de mercado
e ndo perdesse usuéarios (ESTADAO, 2018).

Para discutir questdes como a que levantamos até esse ponto, abordaremos tematicas
como a competicdo baseada em Marketing, posicionamento, constru¢do de imagem e reputa-
¢ao, buscando compreender como a Opinido Publica € uma variavel indispensavel para a cons-

trucdo das estratégias de Marketing.

5.3 Marketing Based Competition
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Desde os anos 1990, a Visdo Baseada em Recursos (RBV) tem se desenvolvido e ga-
nhado espaco entre as teorias ou paradigmas na area de gestdo estratégica. Essa visao defende
que a vantagem competitiva deriva da posse e implantacéo de recursos que sdo de alguma forma
superiores (BARNEY, 1991), sustentaveis e resistentes a duplicacéo por parte dos concorrentes
(REED & DEFILLIPPI, 1990).

Os académicos e profissionais da area reconhecem os recursos de Marketing como fa-
tores essenciais no processo pelo qual as organizacdes desenvolvem suas vantagens competiti-
vas e alcancam niveis mais altos de desempenho (DAVCIK; SHARMA, 2016). Ao alavancar
recursos de Marketing, argumenta-se que as empresas estardo em uma posi¢do mais forte para
ter sucesso no seu mercado ou espaco de acdo (SRIVASTAVA et al., 1998). Contudo, héa con-
trovérsia na literatura sobre o que constituem recursos de Marketing ou como estes influenciam
a marca ou o desempenho da organizacdo. Tais recursos podem incluir proposi¢des de valores
tangiveis ou intangiveis, processos fisicos ou humanos e propriedades intelectuais ou relacio-
nais (SRIVASTAVA et al., 1998; HOOLEY et al., 2005).

Davcik e Sharma (2016) defendem que o problema na identificacdo dos recursos con-
siste no fato de que a literatura adota uma abordagem conceitual parcial e uma abordagem em-
pirica limitada. A partir dessa premissa, os autores identificam os trés principais fluxos de pes-
quisa relacionados a recursos de Marketing e desempenho: a relacdo da organizacdo e/ou da
marca com seu ambiente e com seus stakeholders; os efeitos do Marketing como uma funcao,
e a identificacdo e implantacdo de recursos de Marketing e seus efeitos sobre o desempenho. O
quadro 10 apresenta os trés principais fluxos identificados pelos autores, seus principais acha-

dos e questbes em aberto.

Quadro 10 - Trés Fluxos de Pesquisa em Recursos de Marketing

Recursos de
Marketing

Principais achados

Questdes abertas

Relacdo da em-
presa e marca
com o ambiente

- Tanto as empresas de oferta pablica inicial quanto as em-
presas experientes em oferta de a¢cBes adotam uma estraté-
gia de Marketing mais agressiva durante os dois anos se-
guintes a oferta (KURT & HULLAND, 2013);

- Um moderador-chave da ligacdo entre o investimento em
Marketing e o valor da empresa é a flexibilidade estratégica
dos rivais em relagéo aos emissores. (KURT & HULLAND,
2013);

- Gastos agressivos com Marketing ndo se traduzem em
maior valor da empresa quando 0s emissores competem
com rivais que detém flexibilidade estratégica relativa-
mente maior (KURT & HULLAND, 2013);

- Empresas mais experientes tém mais recursos tecnologi-
cos e de Marketing (GAUR et al., 2014);

- Recursos de vendas e o uso de painéis de Marketing con-
tribuem diretamente e também tém um efeito interativo.

- Efeitos da politica finan-
ceira corporativa na estraté-
gia de Marketing e por con-
sequéncia no valor da em-
presa (KURT & HULLAND,
2013);

- Néo esta claro quais recur-
sos agem como facilitadores
da mudanca estratégica
(GAUR et al., 2014);

- E necesséaria mais atengo
para a capacidade de geren-
ciar idiossincrasias instituci-
onais como a tecnologia ou
publicidade (GAUR et al.,
2014);
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Essa descoberta afirma a importancia de integrar as opera-
¢Oes de vendas e Marketing (KRUSH et al., 2014);

- Sensemaking influencia o controle de custos e melhora o
desempenho do relacionamento com o cliente. Isso implica
que o sensemaking tem o potencial de impactar simultanea-
mente a eficiéncia de custos e o crescimento (KRUSH et al.,
2014);

- O Sensemaking desempenha um papel critico nas aplica-
¢Bes de conhecimento da empresa e é considerado essencial
para o sucesso da empresa em aprender e responder as mu-
dangas do mercado (KRUSH et al., 2014).

-RelagBes entre recursos or-
ganizacionais, sensemaking e
seus efeitos sobre o desempe-
nho da empresa exigem mais
pesquisas (KRUSH et al.,
2014);

- Pouco se sabe como o sen-
semaking pode ser melho-
rado através da integracdo da
capacidade de vendas e pai-
néis de Marketing (KRUSH
etal., 2014).

Marketing como
uma funcdo or-
ganizacional

- Impacto relativo das capacidades funcionais de uma em-
presa (Marketing e operacdes) e estratégias de diversifica-
cdo (produto/servigo e diversificagdo internacional) do de-
sempenho financeiro (NATH et al., 2010);

- As empresas ficam melhores quando se concentram em
um portfélio restrito de produtos ou servigos para os clientes
em um mercado geografico diversificado (NATH et al.,
2010);

- A estratégia de posicionamento do produto media os im-
pactos de recursos de Marketing, recursos técnicos e expe-
riéncia da equipe fundadora no sucesso do produto (ZHAO
etal., 2015);

- A experiéncia da equipe de fundadores modera o impacto
dos recursos técnicos e de Marketing na constru¢do de uma
forte estratégia de posicionamento de produtos (ZHAO et
al., 2015);

- O impacto dos recursos de Marketing no desempenho do
produto é menor para as equipes fundadoras com mais ex-
periéncia anterior do que aquelas com menos experiéncias
(ZHAO et al., 2015);

-Mais clareza é necessaria
entre recursos de Marketing,
recursos operacionais, pro-
dutos/servicos e internacio-
nalizagdo (NATH et al,
2010);

- Identificar possiveis media-
dores que tenham efeitos so-
bre os recursos em seus efei-
tos diretos sobre o sucesso do
produto (ZHAO et al., 2015);

Implantacdo de
recursos de Mar-
keting

- Diferentes tipos de capacidades de Marketing podem ser
um catalisador para diferentes tipos de estratégias de sus-
tentabilidade baseadas na inovacdo (MARIADOSS et al.,
2016);

- As estratégias de sustentabilidade baseadas na inovagdo
estdo positivamente associadas ao comportamento de con-
sumo sustentavel e & vantagem competitiva firme (MARI-
ADOSS et al., 2016);

- Conceitua a capacidade de Marketing como a implantacéo
de recursos de Marketing para alcancar os objetivos finais
de satisfacdo do cliente e brand equity (ou seja, capacidade
de Marketing orientada ao cliente) (ANGULO-RUIZ, et al.,
2014);

- Desenha os relacionamentos dindmicos entre os recursos
de Marketing, vendas, satisfacdo do cliente e brand equity
(ANGULO-RUIZ, et al. 2014);

- Um recurso de Marketing que combina as capacidades de
cliente e branding (COMC) em um processo de rede me-
Ihora a lucratividade e os lucros futuros das organizacGes
(ANGULO-RUIZ, et al. 2014);

- Trés capacidades internas (inovacao, informagcéo e capaci-
dades relacionais) sdo facilitadores criticos das capacidades
da empresa no aprimoramento da colaboracéo interorgani-
zagdes (WANG et al., 2015);

- Os efeitos da inovagdo e das capacidades de informacgdo
sdo moderados pela turbuléncia do mercado, enquanto a ca-
pacidade relacional tem um efeito consistentemente posi-

- Relacionamentos e diferen-
cas entre as capacidades de
Marketing em B2B e B2C e
estratégias de sustentabili-
dade baseadas na inovacdo
(MARIADOSS et al., 2016);
- Necessidade de estudos de
outros recursos de Marke-
ting, como desenvolvimento
de produtos ou outras métri-
cas de Marketing, como as de
atendimento ao cliente (AN-
GULO-RUIZ, et al., 2014);

- Efeitos pouco claros do
COMC sobre PMEs (AN-
GULO-RUIZ, et al., 2014);

- Falta clareza sobre como a
colaboragdo entre empresas
leva a maiores capacidades
dindmicas individualmente
(WANG et al., 2015);

- Identificacdo de anteceden-
tes importantes do desenvol-
vimento de capacidades
(WANG et al., 2015).
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tivo na eficécia da colaboragdo, independentemente do ni-
vel de turbuléncia do mercado (WANG et al., 2015).
Fonte: traduzido e adaptado de Davcik e Sharma (2016).

O fluxo de pesquisa de implantacdo de recursos de Marketing apresenta estudos que
enfocam a relagéo entre a implantagéo de recursos e o desempenho. Pesquisas como as de An-
gulo-Ruiz et al. (2014), Wang et al. (2015) e Mariadoss et al. (2016) defendem que a implan-
tacdo de recursos de Marketing € importante para alcancar os objetivos finais de satisfacdo do
cliente e gestdo da marca, bem como para melhorar a lucratividade atual e os lucros futuros das
organizagdes (ANGULO-RUIZ, et al., 2014). Além disso, os autores defendem que diferentes
tipos de competéncia do Marketing podem ser um dos catalisadores para diferentes tipos de
estratégia de sustentabilidade baseadas na inovacdo (MARIADOSS et al., 2016) e ainda que
trés capacidades internas (inovagéo, informacao e capacidades relacionais) séo facilitadores
criticos das aptidfes da empresa no aprimoramento da colaboragdo interorganizacdes (WANG
etal., 2015).

O segundo fluxo de pesquisa refere-se ao desempenho de Marketing como uma funcao
dentro da empresa. Essa lente investiga como o impacto relativo das capacidades funcionais de
uma empresa (Marketing e operacdes) e estratégias de diversificacdo (bens/servico e diversifi-
cacdo internacional) atuam no desempenho financeiro das organizacdes (NATH et al., 2010),
buscando compreender, por exemplo, como a estratégia de posicionamento do produto é medi-
ada pelos impactos de recursos de Marketing, técnicos e experiéncia organizacional no sucesso
do produto (ZHAO et al., 2015).

O fluxo de pesquisa relacional aborda a relacdo entre a empresa e a marca e seu ambi-
ente, ou seja, os stakeholders da organizacdo. Por exemplo, Kurt e Hulland (2013) estudaram
questdes relativas a oferta publica inicial de acBes das empresas e os efeitos da estratégia de
Marketing no desempenho da empresa e na vantagem competitiva. Esses autores defenderam
que tanto as instituicdes que realizam uma oferta publica inicial de a¢des, quanto as empresas
experientes costumam adotar uma estratégia de Marketing mais agressiva. Contudo, os achados
dos autores demonstram que esses gastos agressivos com Marketing ndo se traduzem em maior
valor da empresa quando os emissores competem com rivais que detém flexibilidade estratégica
relativamente maior. Krush et al. (2014), por sua vez, apresentam o papel do sensemaking como
influenciador do controle de custos e fator de melhoramento no desempenho do relacionamento
com o cliente. Isso implica que o sensemaking tem o potencial de impactar simultaneamente a

eficiéncia de custos e o crescimento. O sensemaking desempenha um papel critico nas aplica-
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¢Oes de conhecimento da empresa e é considerado critico para 0 sucesso da empresa em apren-
der e responder as mudancas do mercado (KRUSH et al., 2014).

Dessa forma, os recursos de Marketing representam amplas proposicdes de valor que
afetam os stakeholders em qualquer negGcio em que empregam esses recursos para obter van-
tagens competitivas no mercado (HOOLEY et al., 2005). Tais valores podem ser tangiveis ou
intangiveis, processos fisicos ou humanos e propriedades intelectuais ou relacionais (SRIVAS-
TAVA etal., 1998; HOOLEY et al., 2005).

Os recursos baseados no mercado, portanto, sdo vistos como fatores criticos do desem-
penho da empresa, por causa de seu papel fundamental na aquisi¢cdo de conhecimento de mer-
cado, desenvolvimento de marcas e criagdo de relacionamentos de Marketing (DAVCIK &
SHARMA, 2016). Tendo em vista 0 exposto, 0s estudos baseados na relacdo da empresa com
0 ambiente e com a marca apontam para trés aspectos relevantes no ambiente organizacional: a
manutencdo de relacionamentos de longa duracéo, a reputacédo e os ativos da marca. A figura
10 apresenta esses aspectos esquematizados.

Figura 10 - Recursos de marketing

Recursos de marketing

Marketing como uma
fungdo organizacional

Implantaglio de recurs:
de marketing

Fonte: elaboragdo propria (2018).

A construcdo dos relacionamentos, da reputacdo e da marca ocorre no ambito externo a
organizacao, j& que essencialmente acontecem e dependem de stakeholders externos. Segundo
esta visdo, o uso e a divulgacdo da informacdo sdo chaves da manutencdo das imagens e credi-
bilidades organizacionais, o que torna a Opinido Publica uma esfera de competicdo indispensa-
vel e inevitavel para as organizagdes. Assim, o uso de estratégias de Marketing para influenciar
a Opinido Publica tem se colocado como um importante fator de competitividade, qualquer que
seja 0 ramo empresarial. Para construirmos melhor essa relagdo, abordaremos nas proximas
secOes aspectos relacionados a reputacdo, imagem, Marketing one-to-one e Opinido Publica.

5.4 Marketing e Opinido Publica: arenas de competicéo
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Entendemos que os espagos, ou ‘arenas’, em que as ferramentas e estratégias de Marke-
ting séo utilizadas para competir pela adesdo da Opinido Publica sdo diversas (setor publico,
empresarial, artistico, politico-eleitoral, social) e em cada um desses setores, a adesdo da OP,
além de contribuir para a manutencdo de imagens, reputacdes e para a sobrevivéncia desses
‘empreendimentos’, utiliza-se de mecanismos diversos, bem como comporta-se de maneiras
diferentes segundo a percepg¢do dos acontecimentos.

Construir uma imagem solida e voltada para os publicos da organizacdo pode ser mais
importante do que a reducdo de custos em um dado momento de crise. Acreditamos que ter 0s
meios de comunicagdo como aliados e estar atento aos movimentos da audiéncia nas midias
sociais com o objetivo de manter a imagem da organizagé@o pode significar a sobrevivéncia da
empresa. Entendemos, por isso, que todos os aspectos de relacionamento da organizacdo com
seu ambiente perpassam a esfera da Opinido Publica, chamando maior atencdo o aspecto da
reputacéo (que em si é construida na esfera da OP)?.

O setor publico, por sua vez, guarda uma relagdo muito préxima com a Opinido Publica
por representar a esfera mais 6bvia de manifestacdo da opinido. Naturalmente, as decisdes to-
madas e as acdes dos governos dizem respeito diretamente ao interesse do cidaddo, contudo,
em tempos de ciberativismo e netativismo, a capacidade de organizacdo dos grupos em torno
de questdes relativas também as organizagdes do mercado e questdes sociais tornou-se mais
evidente e ocorre de forma diferenciada. Por essa raz&o, abordaremos cada uma dessas esferas
de competicdo da OP nesta se¢do, destacando os aportes tedricos relacionados diretamente com

cada uma delas.

5.4.1 Setor Empresarial

A construcdo da Opinido Publica sobre uma determinada organizacao perpassa um pro-
cesso complexo que envolve a construgdo de identidades organizacionais, a projecdo dada a
essas identidades e, por consequéncia, a imagem construida nos espectadores. Além disso, se
relaciona também com comportamentos, crengas anteriores, preferéncias e interesses dos indi-
viduos. Trata-se de um processo, portanto, que ndo ocorre numa Unica instancia e que possa ser
realizado de maneira completamente isolada, visto que ele esta sofrendo influéncias constantes
no micro e macro ambientes organizacionais. No entanto, apesar de tamanha complexidade, a

atencdo a esses fatores pode ser o diferencial num momento de crise (por exemplo, quando a

25 Embora imagem e reputacdo sejam conceitos que estdo intimamente interligados, é preciso diferencia-los na
medida em que a imagem se trata de um pensamento individual sobre uma marca ou empresa e a reputacdo esta
ligada a uma percepcdo de um grupo de pessoas sobre uma empresa.
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adocdo de comportamentos mais amenos, ou ndo, pode ocorrer por parte da OP, em funcédo de
sua “simpatia” pela organizagdo).

Apenas a titulo de exemplo, em 2015, uma barragem da empresa Samarco, mineradora
controlada pela Vale e pela Australiana BHP Biliton, rompeu em Mariana (MG) e mais de 50
milhdes de metros cubicos de rejeitos de minério vazaram do local, provocando o maior desas-
tre ambiental ja registrado no pais. A enxurrada de lama matou 19 pessoas, destruiu cidades
inteiras, devastou o Rio Doce e deixou milhares de pessoas desabrigadas.

No ano do acidente, a Vale foi a empresa que registrou a maior queda nominal em valor
de mercado entre as empresas do Ibovespa. A companhia perdeu cerca de R$ 49 bilhdes em
valor de mercado, sendo que destes, R$ 25 bilhdes somente no periodo que se seguiu ao desastre
da Samarco (ESTADAO, 2015). Certamente, o acidente n3o foi a inica causa, mas influenciou
fortemente esse processo. Em 2016, a Vale investiu fortemente em acGes de fortalecimento de
sua imagem e reputacdo empresarial, além de ter atuado para fechar acordos com a justica a fim
de reverter os passiveis ambientais. No final do ano, os resultados do Ibovespa demonstraram
que a Vale foi uma das empresas que mais se valorizou, acumulando um avanc¢o de 127% em
seus papéis preferenciais e 97,08% nos ordinarios (O GLOBO, 2017). Novamente, sabe-se que
fatores como o pre¢o das commodities no mercado internacional interferiram nesse resultado
positivo, contudo, a mobilizacdo e o investimento da empresa em recuperar a sua imagem cer-
tamente configuraram-se como um dos fatores determinantes.

Casos como o ocorrido com a Samarco em 2015 demonstram a importancia de uma
imagem bem projetada e da reputacdo das organizacdes frente a casos que mobilizem forte-
mente a OP. Isso ndo quer dizer, no entanto, que as organiza¢des nao sofram os reveses naturais,
como a situacdo que exemplificamos aqui. Entretanto, posicionar-se de forma efetiva e cons-
truir uma identidade e imagens solidas e, por consequéncia, manter uma boa reputacédo, confi-
gura-se, ao NOSSO Ver, COMO uma vantagem competitiva para as organizagGes. Para compreen-
der melhor esse aspecto, abordaremos a seguir os conceitos relativos a imagem e identidade

organizacionais, como também sobre a reputacdo organizacional.
5.4.1.1 Imagem e identidade

Os conceitos de imagem e identidade relacionam-se e muitas vezes sdo levados como
se representassem o mesmo fendmeno, contudo, eles assumem papéis diferentes, uma vez que

a imagem depende da identidade ou pode ser entendida como uma representacdo dela. Dessa
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forma, podemos compreender que a identidade se constroi, inicialmente, por atos comunicati-
vos (GENELOT, 2001), sendo cada vez mais manifesta a forma como os processos de comu-
nicacdo cooperam para o desenvolvimento de inter-relacdes mais participativas e, portanto,
mais implicadas. Da-se, assim, maior flexibilidade as organizac¢des, como apoio a sua constante
modificacdo, facilitando sua interacdo social de modo responsavel para conjugar seus interesses
com as condigdes culturais, econdémicas e politicas nas quais se movem.

A identidade organizacional pode ser definida, de acordo com Whetten e Mackey
(2002), como as qualidades mais essenciais, duradouras e distintivas de uma organizacdo. Em
outras palavras, trata-se de um entendimento dos sujeitos que compdem a organizacgao sobre as
caracteristicas dela. Para Kunsch (2003), a identidade corporativa refere-se aos valores basicos
e caracteristicas atribuidas as organizac6es pelos seus publicos internos e externos, uma mani-
festacdo tangivel da personalidade da organizagdo. A identidade, assim, é o elo entre o sujeito
e 0 grupo social ao qual pertence, possibilitando que ele se sinta parte deste grupo.

Engquanto a identidade refere-se a elementos tangiveis e intangiveis, como personalidade
da empresa, porte e grandeza da entidade, tradicdo e histdria, recursos humanos e manifestacdes
visuais da realidade, tais como nome, logomarca, lema, entre outros (TORQUATO, 2003; AR-
GENTI, 2006), a imagem coloca-se como um reflexo, ou, como j& usamos nesta tese, como
uma representacdo dessa identidade para os stakeholders organizacionais. Assim, observa-se
que o conceito atual de imagem é abrangente, uma vez que engloba aspectos da psicologia
ligados aos processos mentais individuais ou coletivos, que dizem mais respeito a identificacéo
da representacdo do que ao proprio aspecto visual. Em outras palavras, a imagem pode ser
entendida como “(...) os conceitos e preconceitos intelectuais ou emotivos existentes na menta-
lidade do ptblico” (SANT’ANNA et al., 2015, p.86). Ou seja: a imagem depende da existéncia
de um conhecimento anterior e a partir deste € que ela seria formada. Essa posicédo é reforcada
por Bagnami (2002, p.12) quando defende que a imagem ¢ “(...) associada a um conjunto de
percepcOes a respeito de algo, a uma representacdo de um objeto ou ser, a uma projecgéo futura,
a uma lembranga ou recordagdo passada”.

Dessa forma, entendemos que a imagem é como os individuos percebem empresas ou
pessoas. O processo de cognicdo depende, portanto, do conhecimento que cada sujeito tem so-
bre determinado objeto e é individual. Assim, podemos entender que a construgdo de imagem
é influenciada pelo posicionamento adotado, a0 mesmo tempo em que influencia a reputagéo
gue se constrdi do objeto.

Quando o objeto em questdo € uma organizacdo, podemos afirmar que a imagem “(...)

de uma entidade € o resultado do balanco entre as percepc¢des positivas e negativas que esta
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organizac¢do passa para um determinado publico” (NEVES, 1998, p.64). A percepcao, por sua
vez, € a captacdo de atributos, existentes ou ndo, reais ou imaginarios, obtidos na entidade. Ela
é tdo forte para o observador que acaba virando realidade para ele. Em termos gerais, a percep-
cdo pode ser descrita como a forma como vemos 0 mundo a nossa volta, 0 modo segundo o
qual cada individuo constr6i em si a representacdo e o conhecimento que possui das coisas,
pessoas e situagdes, ainda que, por vezes, seja induzido ao erro. Percepcionar algo ou alguém é
capta-lo por meio dos sentidos e também fixar essa imagem. As relacdes entre o individuo e o
mundo que o rodeia sdo assim regidas pelo mecanismo perceptivo e todo o conhecimento (pro-
cesso de cognigdo) é necessariamente adquirido através da percepcao.

Para Kunsch (2003), a imagem pode ser entendida como uma viséo subjetiva da reali-
dade objetiva. Pode-se influir, com isso, que as pessoas interpretam as mensagens emitidas pela
organizacdo de acordo com as experiéncias vivenciadas durante toda a sua vida, fazendo com
que cada imagem formada seja Unica e individual. Logo, imagens instituidas por publicos dife-
rentes sdo imagens diferentes.

Bueno (2009), por sua vez, defende que a imagem € a representacdo mental de uma
empresa construida por um individuo ou grupo por meio de percepcdes e experiéncias concretas
(os chamados “momentos da verdade”), informagdes e influéncias recebidas de terceiros ou da
midia. Em outras palavras, a imagem se alicerca nas experiéncias dos individuos, mas também
em opinides, advindas de outros individuos ou da midia. Dessa forma, podemos considerar,
entdo, que diversos fatores influenciam na formacéo das imagens organizacionais, entre eles:
identidade corporativa, a opinido publica, a comunicacdo institucional, as rela¢bes publicas, o
jornalismo institucional e a assessoria de imprensa (GOEBEL, 2009). Outros elementos séo
adicionados a essa visdo: corebusiness®®, desempenho financeiro, desempenho das marcas, ino-
vacdo ou capacidade tecnoldgica, politicas relativas a pessoal, relaces externas com stakehol-
ders e a percepcao do publico sobre as tendéncias dos mercados de atuacdo (GRAY e BAL-
MER, 1998; SCHARF, 2012; FINOT]I, et al., 2018). Apresentamos na Figura 11 os principais

elementos que constituem identidade e imagem, a partir das definicdes encontradas.

Figura 11 - Elementos constitutivos da imagem e identidade

26 parte ou drea central de um negdcio.
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Percepgdo das ten- | [ ST Desempenho das
déncias de mercado. Opinifio Péblica marcas
Fonte: elaboragdo propria (2018).

A partir destas defini¢des, pode-se dizer que a Opinido Publica possui um papel impor-
tante na construcdo das imagens feitas pelos individuos e, em nossa visdo, a OP desempenha
uma via de mao dupla, sendo influenciadora da imagem, mas também sofrendo influéncias das
imagens pré-concebidas, especialmente quando se trata de situagdes envolvendo organizagdes,
governos etc.

Entretanto, ndo é somente no caso dos governos que a imagem se estabelece como um
ativo importante. No setor empresarial ela vem sendo cada vez mais merecedora de atencdo,
dado que, em ultima instancia, € na esfera da Opinido Publica que as referéncias de imagem
(positivas ou ndo) se constroem e se estabelecem, uma vez que os fatores formadores da ima-
gem se manifestam e, por consequéncia, mostram interferéncia no desempenho organizacional,
a partir da OP?’.

7 A titulo de exemplo, vejamos casos como o da Samarco, que ja apresentamos aqui e que evidenciam a relagdo
entre a Opinido Pudblica e o Marketing, uma vez que a Vale, principal controladora da Samarco, atuou fortemente
com estratégias e gestdo de Marketing com o objetivo de recuperar sua imagem perante a OP ap6s o desastre
ambiental. Somente em 2015, ano do acidente, a empresa investiu mais de US$ 745 milhdes em agdes socioambi-
entais. Em 2016, a empresa manteve o patamar de investimentos superior a US$ 700 milhges. Em 2017, com a
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As informacdes que apresentamos coadunam com a ideia do reconhecimento da imagem
e, consequentemente, da reputacdo organizacional, como um ativo intangivel da organizacéo
que precisou de forte investimento e gestdo de estratégias de Marketing para tentar restabelecer
a sua imagem entre os stakeholders da organizacdo. Na proxima secdo, abordaremos a reputa-
¢ao organizacional com vistas a evidenciar ainda mais a relagdo do constructo com a Opinido
Publica.

5.4.1.2 Reputacao

Como mencionamos, a reputacdo é uma tematica que vem despertando atencao de ges-
tores e profissionais de Marketing e comunicacédo nas Ultimas décadas (CAIXETA et al., 2011).
Entretanto, apesar da importancia do tema, ndo existe um consenso acerca do que ela seja, prin-
cipalmente se considerarmos que, assim como a opinido, € um constructo multidisciplinar.

Nesse contexto, inumeros construtos e conceitos tém sido usados como sinénimos ou
definidos como possuindo uma rela¢do muito proxima a reputacao corporativa: identidade, ima-
gem, prestigio, boa vontade, estima e posicdo (VAN RIEL et al., 1998; WARTICK, 2002).
“Dependendo do nivel de generaliza¢do ou do ponto focal da discussdo, cada um desses termos
foi oferecido como o equivalente a reputacdo; um componente importante dentro da reputacédo
ou um termo mais amplo que abrange reputacdo” (WARTICK, 2002, p. 373, traducdo nossa,).

Assim, a reputacdo pode ser definida como um ativo intangivel das organiza¢fes com
potencial para criacdo de valor empresarial (ROBERTS & DOWLING, 2002); como uma ava-
liacdo de uma entidade, realizada por uma pessoa ou grupo de pessoas externas a que é o foco
da questdo (STANDIFIRD et al., 1999; WARTICK, 2002); como o prestigio ou reconheci-
mento de boas praticas pelos stakeholders de uma organizagdo (MACHADO FILHO, 2006);
como um conjunto de julgamentos que refletem a opinido de pessoas a respeito da instituicéo,
quer de forma positiva, quer de forma negativa (LAUFER; COOMBS, 2006); como a 6tica dos
stakeholders para com a instituicdo (LIMA et al., 2015) ou, ainda, como algo que compreende
0s publicos interessados na avaliacdo de uma organizacao ao longo do tempo, com foco especial
em julgamentos de eventos passados (BEUREN; ALMEIDA-SANTOS, 2013). Todas as defi-
ni¢cdes apresentadas aqui coadunam com a constru¢do do quadro dos elementos constitutivos
da identidade e imagem organizacionais, apresentado na Figura 11, e aproximam o constructo
reputacao e a Opinido Pablica.

Existem inumeras formas de mensuracéo da reputacdo corporativa, como, por exemplo,

recuperacdo da imagem organizacional e do valor de mercado da Vale, esse patamar de investimentos foi reduzido
para US$ 612 milhdes (VALE, 2017).
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o ranking das empresas mais admiradas (CAIXETA, et al., 2011; CARTA CAPITAL, 2012);
indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE) da BM&FBovespa (CRUZ; LIMA, 2010; CAR-
DOSO et al., 2012), entre outros. Com frequéncia, encontram-se criticas sobre as definicdes de
reputacao por considerar-se que distingdes como prestigio ou estima sdo positivas, mas a repu-
tacdo é neutra; imagem seria aplicada em Marketing para marcas, mas ndo para empresas.
Apesar das criticas, a utilizacdo da reputacdo como uma construcéo que representa, por-
tanto, a agregacao dessas diferentes percepcdes permite que a medicdo da reputacdo corporativa
reflita uma formula na qual REPUTACAO = f (IMAGEM, IDENTIDADE) — reputagdo como
funcdo de imagem e identidade (WARTICK, 2002). A formula apresentada €, possivelmente,

a construcdo conceitual mais utilizada para verificagéo da reputagéo organizacional.

Figura 12- RelacGes entre Reputacdo, Identidade, Imagem e Opinido Publica

Recursos de marketing

Marketing como uma

fungdo organizacional

Implantagiio de recurso
de marketing

Imagem

Opiniiio Pablica

Fonte: elaboragdo propria (2018).

Na Figura 12, apresentamos as relagcdes entre reputacdo, identidade, imagem e OP.
Nossa visao € a de que a reputacdo corporativa ndo € maior do que a imagem ou a identidade e
sim que ela sofre influéncia e influencia tais constructos e, por consequéncia, a Opinido Publica,
tendo em vista que se trata de um dos elementos constitutivos da imagem, segundo as definicdes
que adotamos aqui. Assim, entendemos a reputacdo como um ativo intangivel da empresa, que
é definido em um ambiente externo ao da organizacdo, ou seja, no mercado, por um grupo de
pessoas, através da avaliacdo das caracteristicas e acOes organizacionais e que pode garantir-
Ihe alguma vantagem competitiva em relacéo aos seus concorrentes (HORIUCHI, 2010).

Entendemos ainda que a reputacgéo sofre forte influéncia da Opini&o Pablica, bem como,
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em alguns momentos, influencia as posi¢des e caminhos adotados por esta. Por essa razéo, trata-
se de uma relagdo extremamente fragil entre os agentes envolvidos, sendo passivel de perda por
qualquer atitude errénea (MACHADO, 2002). Dessa forma, a OP configura-se como uma das
chaves para a construgédo da reputacao e, por consequéncia, como um fator-chave para a com-
peticdo organizacional, quando considerada a visdo do Marketing como recurso organizacional.

Além disso, nossa visdo € a de que a reputacdo é construida e mantida na esfera da
Opinido Puablica, ou seja, no extramuros da organizacdo. Exemplo disso € que esse ativo intan-
givel pode ser o responsavel pelo grande valor de mercado de uma empresa ou pela diminuigédo
de confianga em torno dela e essa visdo ndo é exclusiva da academia.

A construgdo e manutencao da reputagdo organizacional tém sido vista como um ativo
pelas empresas com maior frequéncia crescente. Uma prova disso esta nos relatorios anuais de
grandes empresas como a Vale, a Petrobras e o Banco do Brasil, que estdo entre as maiores do
mundo e apresentam visfes da imagem ou reputacdo como patrimonio, ativo organizacional ou
ainda fator de risco, precisando de atencéo e investimento. Reportamos algumas dessas decla-

racdes no Quadro 11.

Quadro 11 - Visdo de Imagem/Reputacdo em Grandes Empresas Brasileiras

Empresa | Visdo de ima- Declaragéo
gem/reputacdo
VALE Patrimdnio da orga- | A reputacdo e a imagem positivas da Vale sdo um patrimdnio de seus
nizacéo acionistas, administradores e empregados, frutos de um trabalho respon-

savel desenvolvido pela empresa. Agir de forma correta € um pressu-
posto basico em qualquer processo de tomada de decisdo da empresa.
Isso significa dizer que todos os administradores e empregados devem
estar comprometidos com os principios de honestidade, confianca e res-
peito, sendo responséveis pela sua disseminacdo e pratica. Novos neg6-
cios, novos investimentos, incrementos em operacles existentes tém
como base 0 conhecimento dos riscos e dos impactos envolvidos. Ao
utilizar esses principios em suas ac¢6es de estimulo ao desenvolvimento
nas regides onde opera, a Vale viabiliza sua contribuicéo para o cresci-
mento do Brasil e dos demais paises onde esta presente (VALE, 2017,

p.107).
Petrobras Ativo organizacio- | Nosso capital natural é composto pelos recursos ambientais renovaveis
nal e ndo renovaveis utilizados em nosso processo produtivo ou impactados

por esse, com destaque para as nossas reservas de 6leo e gas, além de
recursos hidricos, ecossistemas e biodiversidade. Nosso capital social e
de relacionamento é formado pelas interacfes com nossos publicos de
interesse. Essas interacdes sdo fortalecidas por meio de nossos canais de
didlogo, nossos investimentos sociais e nossas iniciativas de gestéo de
marca e reputacdo, que buscam estreitar os vinculos de confianga com a
sociedade (PETROBRAS, 2017, p.18)
Banco  do | Fator de risco orga- | Possibilidade de perdas decorrentes de uma percep¢do negativa por
nizacional parte de nossos stakeholders, o que pode afetar adversamente a susten-
tabilidade do neg6cio (BANCO DO BRASIL, 2017, p.47)

Fonte: Elaboragdo propria (2018).

Brasil
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Declaragdes como as apresentadas evidenciam a visao de que a reputacdo organizacio-
nal é um ativo intangivel, capaz de ser responsavel pela vantagem competitiva das organizacoes
e que, por essa razao, necessita ser acompanhada e gerida pelas empresas. Neste sentido, chama
atencdo a declaracdo do Banco do Brasil (2017), que alega a possibilidade de que percepcbes
negativas acerca do negdcio acarretem perdas, afetando a sustentabilidade da institui¢do. Tal
afirmacdo coaduna com a nossa visao de que é na esfera da Opinido Publica que a competicéo
entre as organizacdes ocorre e que gerir essa disputa é fundamental para a sobrevivéncia orga-
nizacional.

Embora consideremos que a reputacdo € um ativo fundamental para todas as organiza-
cOes, ela se mantém de formas diferentes, segundo a arena de competicdo onde a instituicdo
estd envolvida. Por essa razdo, na proxima secdo, discutiremos a tematica com foco no setor
publico, por considerarmos que se trata de um segmento com potencial para desenvolvimento

e utilizacdo, especialmente, das ferramentas online de acompanhamento da OP.

5.4.2 Setor publico e social

O setor publico vem sendo foco de muitos estudos no segmento da Opinido Publica em
diversos paises, com perspectivas diversas (COBB, 2015; DEZHI et al., 2016; CERON & NE-
GRI, 2016; YU, 2016; ECKER, 2017). Nesse contexto, apesar de todos os avangos encontrados
no campo de estudo, Kotler e Lee (2008, p.22) defendem que “um dos campos que mais tem
sido omitido e mal compreendido pelo setor publico ¢ o do Marketing”. Entretanto, o resgate
do foco no cidaddo — que representa a sintese da ‘nova gestdo publica’, na medida em que se
percebe “o cidadao em toda a sua amplitude, abrangendo suas necessidades e demandas como
usuario e cliente, como contribuinte e como ator politico principal” (GOMES, 2009, p.13), bus-
cando prover seu atendimento com qualidade e isencdo — alinha-se intimamente aos conceitos
da area de Marketing, na medida em que se propde a identificar necessidades e demandas do
cidaddo com o objetivo de atendé-las com qualidade e gerar transparéncia, atributo bastante
valorizado quando tratamos a respeito dessa esfera. Sobre o tema, Resende (2013, p. 96) de-
fende que:

torna-se necessario aplicar, dentro de institui¢oes pablicas, ferramentas originadas no
setor privado como: Marketing de relacionamento; retengdo de publico; atracdo de
novo publico; uso da cadeia de valor para a satisfagdo do publico; uso do sistema dos
4P’s; otimizagdo dos canais de distribui¢do; comunicacdo eficaz com publicos-chave;
Marketing social; endoMarketing; criagdo e manutencdo de uma identidade de marca

desejada; pesquisa de mercado; monitoramento e avaliacdo de desempenho; desen-
volvimento do plano de Marketing.
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O Marketing, portanto, acaba sendo a melhor plataforma para uma agéncia publica que
queira atender as necessidades do cidadao e que queira entregar valor real (KOTLER; LEE,
2008; RESENDE, 2013); isso porque, no setor publico, o ‘mantra do Marketing’ ¢ a valorizacao
e a satisfacdo do cidaddo. Nesse contexto, a reputacéo, enquanto recurso de Marketing, é bas-
tante valorizada, uma vez que a imagem do governo relaciona-se aos atos realizados em bene-
ficio ou ndo da populacdo e é vista como um fator inerente as atividades governamentais
(SILVA, BATISTA, 2007).

Assim, quando consideramos que a reputacdo de uma entidade esta associada a um con-
junto de julgamentos que refletem na opinido a respeito dela, quer de forma positiva, quer de
forma negativa (LAUFER; COOMBS, 2006), temos uma interferéncia real da Opinido Publica,
ja que as acdes e decisdes de um governo ou entidade publica referem-se a temas de relevancia
publica. Vivenciamos um exemplo disso quando, desde os anos 2000, a corrupgao tornou-se o
principal tema de agendamento dos veiculos de comunicacdo e um dos assuntos mais relevantes
para o debate da Opinido Publica.

Possivelmente, a corrupcdo é o fator que exerce maior influéncia sobre a reputacao de
um governo (BEUREN; ALMEIDA-SANTOS, 2013), fazendo com que politicos e partidos
gue tenham suas imagens atreladas aos fatos sofram as consequéncias negativas dos mesmos,
como a derrota numa eleicéo. O caso da escolha presidencial no Brasil em 2018, que ja menci-
onamos neste capitulo, € um exemplo disso. A imagem de um dos principais partidos do pais
foi atrelada a corrupgéo, gerando um sentimento negativo na populagcdo com relacao ao partido
e aos seus candidatos.

Quando se avalia, por exemplo, o ranking?® de partidos com maior nimero de parlamen-
tares investigados por corrupcao, a sigla do candidato perdedor da eleicdo figura entre as pri-
meiras colocacfes. Além disso, a principal operacdo contra corrupcao realizada desde 2014 no
pais, a Lava Jato, que foi a responsavel pelo agendamento dos veiculos de comunicacgao durante
meses a fio, foi fortemente associada ao grupo, embora ela atinja cerca de 14 siglas diferentes.
Soma-se a isso 0 enquadramento do noticiario da operacdo adotado pelos principais veiculos
de comunicacdo impresso e televisivo no pais, que associaram majoritariamente o partido aos
crimes de corrupgéo investigados pela operacdo (CIOCCARE, 2015; R1ZZOTO et al., 2016).

Assim, considerando-se que um dos fatores mais severos para 0 comprometimento da

28 Ranking elaborado pela Revista Congresso em Foco a partir de dados do Tribunal Superior Eleitoral (TSE) em
2017.
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reputacdo de governos e politicos é a corrup¢do, compreende-se qual a importancia da manu-
tencdo da reputacdo no setor puablico. Yoon, Guffey e Kijewski (1993) avaliam que as agdes
praticadas por politicos, sendo boas ou ruins, terdo um impacto na sua imagem no futuro.
Quando favoravel, o politico pode ser reeleito; do contrario, pode ser punido pela populagéo,
ndo sendo reeleito.

Nesse contexto, o uso de ferramentas de Marketing aponta para o foco da nova gestéo
publica, voltada a obtencéo de resultados, conseguidos com o uso eficaz da informacao, o esta-
belecimento de indicadores de desempenho, além da preocupacdo constante com o monitora-
mento e a avaliagdo das politicas publicas, provendo o aumento da eficiéncia, efetividade e
accountability da gestao publica.

As pesquisas de opinido funcionam como parte das estratégias de Marketing construidas
pelos governos, politicos, candidatos e partidos e fornecem informacdes valiosas para a tomada
de decisdo, se bem analisadas (DEZHI et al., 2016). “Trata-se, pois, de saber como se constroi
e como funciona a Opinido Publica e como ela pode ser manipulada” (CHARAUDEAU, 2016,
p. 20). Nos Estados Unidos, por exemplo, os movimentos da OP a respeito da politica espacial
americana sao acompanhados pelos analistas do governo e, embora os métodos de mensuracéo
sejam questionaveis, em alguma medida eles fornecem dados que podem subsidiar decisGes
governamentais (COBB, 2015).

As visdes apresentadas até aqui, no entanto, colocam os entes publicos como detentores
de uma postura reativa a Opinido Publica. Contudo, quando se consideram estratégias como as
de posicionamento ou de agendamento, essa posi¢ao torna-se mais ativa. Situacbes como a da
greve dos caminhoneiros, deflagrada em maio de 2018 contra 0 aumento do prego do diesel,
evidenciam essa mudanca de posi¢éo, ou pelo menos a tentativa dela. Quando o movimento foi
deflagrado, o governo foi colocado como vildo por onerar uma categoria que € responsavel pelo
abastecimento do pais.

Contudo, com a passagem do tempo, o posicionamento adotado pelo governo e pelos
grevistas e 0 enquadramento pautado pela midia de massa, os caminhoneiros acabaram per-
dendo apoio da Opinido Publica, que passou a considerar 0 movimento como um ato politico e
a postura dos grevistas como algo intransigente. Considerando que quase toda a organizacao do
movimento ocorreu pelas midias sociais, bem como boa parte da repercusséo do fato, a possi-
bilidade de acompanhar os movimentos da OP nesses veiculos e observar suas tendéncias mos-
tra-se como um trunfo para gestores publicos (YU, 2016).

Assim, podemos dizer que, atualmente, a construcdo ou desconstrugdo da imagem dos
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entes publicos passa também pelo uso de estratégias voltadas para as midias sociais, especial-
mente a difusdo de informac6es, muitas delas consideradas noticias falsas (Fake News). Isso
ocorre por meio de aplicativos de troca de mensagens, configurados essencialmente como uma
arena moderna de discussao de temas de interesse publico, através da figura dos grupos. Estudos
como o de ECKER (2017) demonstram a importéncia do posicionamento dos politicos nas mi-
dias sociais em relagdo as suas a¢des (o estudo é realizado num contexto especifico, o polonés,
mas é possivel que seus achados sejam replicados para outras partes do mundo, dado que o
estudo sugere a existéncia de uma conexao apenas moderada entre as declaracdes e as acoes
efetivas dos politicos).

As midias sociais possuem nesse contexto uma importante fungdo, ja que aproximam os
governos e politicos dos seus eleitores, sendo um ‘termometro’ mais efetivo da intensidade do
debate da OP a respeito de temas relacionados, por exemplo, com politicas publicas (YU, 2016).
Os dados das midias sociais permitem que formuladores de politicas avaliem as alternativas
disponiveis de acordo com as preferéncias dos cidaddos, além de fornecerem subsidios para
acompanhamento da OP, contribuindo para os processos de mobilizacdo e desmobilizacdo dos
stakeholders (CERON & NEGRI, 2016).

Além do apelo a conjuntura publica, uma outra vertente diretamente relacionada, o con-
texto politico-eleitoral, coloca-se possivelmente como a esfera mais efetiva de competicao da
Opinido Pablica. Como mencionamos em outras secdes desta tese, entendemos que o contexto
de campanhas para eleicdo de representantes politicos €, possivelmente, a situacdo em que as
relacBes e conexdes entre 0 Marketing e OP estdo mais claramente estabelecidos, por essa ra-

z80, abordamos o tema na proxima secao.

5.4.2.1 Contexto eleitoral

Ao considerar o contexto eleitoral, é possivel que o0 uso estratégico de ferramentas de
Marketing que visam a influenciar os movimentos da Opinido Publica, especialmente das pes-
quisas de opinido, torne-se ainda mais evidente. Em estudo quantitativo sobre dados agregados
das eleigdes ocorridas nos anos de 2006 e 2008, Cervi (2009) defendeu a hipotese de que a
explicacdo sobre a representacdo dos partidos politicos nos processos eleitorais sé pode ocorrer
através da analise de dados agregados e ndo dos expressos individualmente por eleitores em
pesquisas de Opinido Publica, demonstrando que essas pesquisas ndo sdo as unicas ferramentas
utilizadas.

A observacédo de tendéncias e hot points na OP pode ser considerada um outro trunfo
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que, trabalhado por meio de a¢Ges de posicionamento dos candidatos, podem garantir a simpatia
de uma parcela do eleitorado. Projetos como o “What they know”, do The Wall Street Journal,
documentam o0s novos usos de tecnologia de ponta de rastreamento da internet. O jornal anali-
sou o0s arquivos de rastreamento instalados nos computadores das pessoas pelos 50 sites mais
populares dos Estados Unidos e criou um "indice de exposi¢do™ - para determinar o grau em
que cada site exp0e 0s visitantes a0 monitoramento - estudando as tecnologias de rastreamento
instaladas e as politicas de privacidade que orientam seu uso. “Os profissionais de Marketing
estdo espionando os usuarios da internet - observando e lembrando os cliques das pessoas, e
construindo e vendendo dossiés detalhados de suas atividades e interesses” (THE WALL
STREET JOURNAL, 2018, s.p.).

Nesse contexto, destacamos as estratégias de Marketing one-to-one, popularizadas por
Peppers e Rogers (1993) como o refinamento final da segmentacdo de mercado, que prometia
proporcionar uma grande satisfacéo e lealdade ao cliente, proporcionando assim uma vantagem
competitiva inatacavel. Apesar das inUmeras criticas recebidas, dada a dificuldade de producéo
de uma oferta individual e Unica, para cada um dos consumidores, 0 one-to-one evoluiu para o
que pode ser chamado de “Marketing one-to-one 2.0” (PITTA; LEVENTHAL, 2013).

Peppers e Rogers (1993) conceituaram um processo robusto para se aproximar do con-
sumidor, construir barreiras para dissolver o relacionamento e aumentar a satisfacdo ao ponto
de os consumidores ndo considerarem a possibilidade de se afastarem. Contudo, no contexto de
sua criacdo, as estratégias pareciam menos efetivas dada a dificuldade de obtencdo das infor-
macdes necessarias. As novas fontes de informacéo, notadamente no contexto de Big Data,
fornecem uma ampla variedade de dados, podem reduzir o custo e acelerar o processo da coleta,
além de permitir uma influéncia mais multidimensional. Embora, como mencionamos nesta
tese, existam poucas referéncias académicas a respeito do tema, os profissionais parecem estar
aplicando os principios em numeros cada vez maiores (PITTA; LEVENTHAL, 2013), notada-
mente em contextos eleitorais com vistas a influenciar a Opinido Publica.

O envio de mensagens com contetdo direcionado para eleitores, elaborado a partir de
cliques, interacdes, interesses e contetdo de postagens dos individuos nas midias sociais, mos-
tra-se como uma estratégia de Marketing robusta e efetiva. O suposto escandalo do vazamento
dos dados do Facebook, que ja mencionamos nesta tese, € um exemplo de como essa estratégia
pode ser usada para atingir usuarios e mudar o posicionamento da OP. Segundo a BBC (2018),
a partir dos dados obtidos por meio de um teste de personalidade, a Cambridge Analytica ava-
liou cinco tracos da personalidade dos usuarios (abertura a experiéncias; responsabilidade; ex-

troversdo; agradabilidade e irritabilidade) e, a partir dessas informacdes, os analistas dividiram
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as pessoas em diferentes grupos que, junto a informagdes relativas a curtidas, fotos, comparti-
Ihamentos e mensagens, forneceu um perfil de cada um dos usuarios que tiveram seus dados
“extraviados”.

A partir disso, a empresa foi capaz de dirigir anincios para as timelines no Facebook
baseada nas personalidades encontradas. As informagdes foram confirmadas pelo CEO do Fa-
cebook, Mark Zuckerberg, em um post escrito por ele na plataforma (ZUCKEBERG, 2018).
Ainda segundo a BBC (2018), na campanha, a empresa dirigia mensagens especificas de ban-
deiras do candidato, tendo em vista o conhecimento dos perfis que eram mais adequados, em
outras palavras, mais suscetiveis a serem influenciados.

Além disso, 0 acompanhamento das tendéncias de opinido verificadas no mundo virtual,
que, segundo Neresini e Lorenzenti (2016), coevoluem com as tendéncias no mundo ‘real’,
influenciou o posicionamento adotado pelo candidato vencedor (Jair Bolsonaro). Conhecido
por seus posicionamentos polémicos, na reta final da campanha, ele pareceu adotar um tom
mais ameno, assim como nos seus primeiros discursos, possivelmente em funcéo da alta rejei-
c¢do que ele detinha em alguns segmentos.

Além do contexto politico-eleitoral, o setor social também pode ser considerado uma
esfera com uma relagdo muito direta entre 0 sucesso de suas organizacgdes (recebimento de
doac0es, adogéo das causas pelos sujeitos, existéncia de interesse de voluntariado, entre outras
acOes) e o gerenciamento da Opinido Publica. A partir da crenca no trabalho que as organiza-
¢Oes sociais desempenham é que o sucesso delas pode ocorrer, ja que seu principal ativo para

convencimento é a reputacdo. Por essa razdo, abordaremos a tematica na proxima secao.

5.4.2.2 Setor Social

Depois do contexto politico-eleitoral, possivelmente o das organizagdes que atuam com
vistas a defesa de causas sociais seja 0 campo onde mais facilmente se verifique o que defen-
demos nesta tese. As organizagGes da Sociedade Civil de Interesse Publico ou Entidades de
Utilidade Publica, como sdo caracterizadas as ONG’s, atuam em causas individuais e coletivas
que visam a busca por mudancas sociais, politicas e econdmicas. Logo, sua atuacdo ocorre es-
sencialmente na esfera da Opinido Publica, ja que a atividade essencial proposta pelas organi-
zagOes do setor, a adocdo ou mudancga de comportamentos e a oferta voluntaria de recursos
(trabalho, doagdes, entre outros), em ultima instancia, séo avaliadas na esfera da Opinido Pu-
blica, visto que dizem respeito a questdes de carater e interesse publico.

A area conta com uma das subespecialidades de Marketing mais desenvolvidas desde
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0s anos 2000, o Marketing Social, que tem como principal objetivo “influenciar comportamen-
tos que vdo melhorar a salde, evitar acidentes, proteger o0 meio ambiente e contribuir para as
comunidades em geral” (KOTLER & LEE, 2008, p.26). Ele atua por meio da aplicacéo siste-
matica de conceitos e técnicas de Marketing para alcancar metas comportamentais especificas
relevantes para o bem social (FRENCH; BLAIR-ESTEVENS, 2005).

Além de as causas tratadas terem apelo social, essas entidades tém como uma de suas
caracteristicas essenciais o carater ndo-comercial, logo, a obtencéo de recursos, sejam eles fi-
nanceiros ou de pessoal, por exemplo, coloca-se normalmente como um desafio a essas orga-
nizacdes. A fonte de financiamento da maioria das ONGS é um exemplo das &reas em que a
competicdo ocorre nesse segmento, uma vez que, com inlmeras causas passiveis de engaja-
mento e pouco financiamento publico, a reputacdo dessas organizagdes acaba por ser um dife-
rencial na escolha do cidad@o. Dados da pesquisa TIC — Organizagdes sem fins lucrativos, pro-
movida pelo Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informagéo
(CETIC.BR), demonstram que pouco mais da metade dos recursos financeiros das ONGs bra-
sileiras é recebida mediante doacdes de voluntarios ou mensalidades pagas por associados (CE-
TIC.BR, 2006).

Assim, podemos dizer que a obtencdo dos recursos necessarios para o funcionamento
dessas organizacgdes coloca-se como um desafio que pode ser vencido com o auxilio de estra-

tégias de Marketing que mirem na sensibilizacdo da Opinido Publica.

Na Europa, a explosdo dos movimentos sociais e da participacdo cidada, paralela-
mente & amplia¢do das areas de atuacdo das ONGs, transformou as simples iniciativas
de coleta de fundos privados em campanhas de dimensdes estratégicas, para as quais
foi imprescindivel a construcdo de uma boa e solida imagem junto a opinido publica.
Do mesmo modo no Brasil, onde esse processo aconteceu em propor¢des um pouco
menores, mais do que qualquer outro requisito burocratico, as ONGs buscam inspirar
confianga em seu publico para reforcar sua credibilidade e destacar sua diferenciagdo
umas das outras. Perseguir o reconhecimento publico e traduzir a imagem em reputa-
cao parece ser o objetivo desejado (CARVALHO, 1999, p.6)

As grandes instituicdes de atuacdo global detém maior facilidade de obtencdo dos re-
cursos, dada a reputacdo que possuem, assentada em sua capacidade mididtica, a capacidade de
atracdo de recursos humanos — em sua maioria voluntarios e qualificados — e o padréo de ac-
countabillity adotado (SORJ, 2005). Enquanto isso, de acordo com pesquisa realizada pelo
Ibope Inteligéncia em 2016, as organiza¢Ges com reputagdo mais positiva no contexto brasileiro
sdo ONGs internacionais, quais sejam: Médicos sem Fronteiras — 78% dos entrevistados deti-
nham uma opinido positiva sobre a organizacdo —; Unesco, ONU e Unicef — 75% de imagem
positiva —; Greenpeace (71%); OMS (70%) e Cruz Vermelha (64%) (IBOPE INTELIGENCIA,
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2016). Dado que, no contexto brasileiro, a maior parte das ONGs €é de pequeno porte, 0s resul-
tados encontrados na pesquisa mostram-se desafiadores para a manutencgdo dessas organizagoes
e reforcam a nossa crenca de que as estratégias de Marketing fazem a diferenca na competicédo
na esfera da Opinido Publica.

Viebig (2006) defende que as ONGs precisam profissionalizar suas marcas, com vistas
a garantir o sucesso da organizacdo e a construcdo da reputacdo. Assim, podemos expor que
também no setor social hd uma competicdo ocorrendo na esfera da Opinido Publica e, por con-
sequéncia, as entidades que compreendem o funcionamento e conseguem gerenciar positiva-
mente suas imagens e reputacdes detém um diferencial competitivo. Manzione (2006) defende
que a comunicacao institucional deve ser o foco das organizagdes do terceiro setor, uma vez
que o principal objetivo das ONGs relaciona-se a captacdo de recursos para a realizacdo de
projetos e que, para isso, é necessario construir a credibilidade da organizacéo.

Assim, segundo essa Vvisdo, asseguramos que, no setor social, a reputacdo configura-se
como o principal ativo das entidades, justificando a visao de que se trata de um ativo intangivel
da organizacao e responsavel por uma vantagem competitiva das organizacdes. Podemos afir-
mar ainda que a construcdo da reputacdo é funcdo da identidade e imagem dessas entidades
junto a esfera da Opinido Publica.

Apresentamos, na Figura 13, a sistematizacéo da discussao que realizamos neste estudo
sobre os diversos segmentos, segundo a qual a reputacao configura-se como um ativo intangivel
da organizacdo. A reputacao é definida em funcédo da identidade e imagem organizacionais que,
se bem geridas, configuram-se como um diferencial competitivo para as empresas independente
do setor de atuacdo delas. Podemos afirmar que as construcfes da imagem organizacional e,
por consequéncia, da reputagdo, ocorrem no ambito da Opinido Publica, dado que é no ambiente
que concentra 0 que é externo a organizacao que esses constructos se formam e onde a compe-
ticdo ocorre. Dessa forma, compreendemos que a competicdo entre as organizacoes é baseada

na Opinido, em outras palavras, no convencimento da OP de que sua oferta, seja ela uma politica
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publica, um produto ou uma causa, € melhor do que a da concorréncia.

Figura 13- Sistematizagdo da discussdo do capitulo

Marketing

Visio de recursos

Identidade

Percepedes dos stakehalders

Imagem

Opinido Publica

Fonte: Elaboracéo prdpria (2018).

Apesar dos avancos registrados nas pesquisas, na atuacdo e na formacao dos profissio-
nais que irdo atuar nesse novo contexto, muitos sao os desafios encontrados, principalmente no
tocante a formacdo dos profissionais que atuam nesta area e, por isso, dedicaremos a proxima

secdo deste capitulo a essas reflexdes.

5.5 Reflexdes no contexto de pesquisa e ensino

Em um contexto no qual uma das tendéncias com que as organizagdes precisam lidar é
a de exacerbacdo pelos meios de comunicacdo de situacfes que as afetam direta ou indireta-
mente, levar os stakeholders a lembrarem de determinada empresa ou marca, sempre de forma
positiva, coloca-se como um processo dificil e cheio de varidveis. Atingi-los em um contexto
cercado pelos mais diversos meios de comunicagdo noticiando informac@es, além da potencial
ou suposta ameaca das noticias falsas (fake news), e julgamentos embutidos de interesses, ha
também conturbacdes sociais, econémicas e variacbes comportamentais, vale ressaltar que isso
em se colocado como uma tarefa ardua para os profissionais ligados as organizagdes, principal-

mente os que respondem pelas areas de Marketing.
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O desafio € consideravel, principalmente do ponto de vista da formacao desses profis-
sionais, que precisam estar em constante atualizagdo. Como argumenta Gummesson (2010,
p.44), “as regras do Marketing sdo reescritas por meio de eventos politicos e mudangas de va-
lores, padrBes de consumo e tecnologia. Essa realidade requer conviver com complexidade,
paradoxos, incertezas, ambiguidade e instabilidade”. Diante disso, refletir sobre esse cenario,
alicercado numa realidade urgente e rapidamente mutavel, a comegar pelas implicacGes episte-
moldgicas provenientes de novos pressupostos, conceitos, técnicas e ferramental pelos profis-
sionais da area de Marketing, torna-se fundamental.

Desde a década de 2000, motivados pelo desenvolvimento dos novos métodos de pes-
quisa e ensino, a incorporagdo de novos saberes na formacéo dos profissionais em Marketing
tornou-se uma tendéncia. A crenca é a de que é necessario trabalhar sobre uma abordagem mais
ampla de Marketing e fomentar outras abordagens cada vez mais sofisticadas (FERRELL et al.,
2015).

As estratégias de Marketing e comunicagdo empresarial que reinem publicidade, asses-
soria de imprensa, relacdes publicas, entre outras acdes, tém se configurado como uma impor-
tante ferramenta no sentido de apaziguar o efeito negativo de todas as varidveis as quais as
organizagdes estdo sujeitas. “Os esquemas de comunicagdo constituem mecanismos oportunos
e fundamentais para a administragdo dos conflitos” (TORQUATO, 2003, p.162) e para a ma-
nutencdo de imagens e reputacfes das empresas.

Diante desse contexto, a formacdo de profissionais com uma base de conhecimento di-
ferente da corrente apresenta-se como um dos principais desafios, ja que, a partir dessas novas
demandas, o profissional precisa receber uma formacéo focada nas competéncias tradicionais
e, ainda, acrescentar novos conhecimentos, emprestados de areas como Comunicacdo Social,
Relac6es Publicas, Tecnologia da Informacéo e Ciéncia Politica, entre outras. O desafio é, por-
tanto, encontrar caminhos para articular a formacdo de um profissional multidisciplinar com
capacidade analitica (para utilizacdo de métodos de pesquisa e de exploracdo de dados, por
exemplo) e sintética (para analise de resultados e definicdo de estratégias de conducdo e cons-
trucdo das imagens, reputacdes e Opinido Publica sobre as empresas ou candidatos, fugindo do
esteredtipo negativo do marqueteiro, que ficou marcado nas campanhas politicas).

No campo da pesquisa, as provocacdes sdo inumeras e partem desde o estabelecimento
de conexdes entre as areas envolvidas no fenémeno, perpassando o desenvolvimento de teorias
e métodos na &rea do Marketing alicercadas nos conhecimentos desenvolvidos pelo campo da

Opinido Publica. A revisdo sistematica de literatura realizada nesta tese demonstrou o grande
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escopo de possibilidades de pesquisa existentes, bem como a deficiéncia da realizacdo de pes-
quisas com estas teméaticas em dmbito nacional.

Percebe-se que, embora o campo profissional ja se utilize de conceitos e estratégias, o
campo académico ainda ndo consegue acompanhar o que estd sendo desenvolvido na prética.
O alinhamento entre ambos talvez se configure como o maior desafio imposto para os profissi-
onais da érea, sejam eles de mercado, sejam eles académicos. Assim, espera-se que as reflexdes
levantadas nesta tese acerca das construcGes teoricas que colocam a Opinido Publica como
principal esfera das disputas de Marketing contribuam para o desenvolvimento teorico e para a

formagdo dos profissionais da area.

5.6 Consideracdes finais

Apesar de todos os avancos registrados nos ultimos anos na area de estudo da Opinido
Publica, a disciplina ainda se mostra carente de estudos e da elaboracdo de teorias e de conceitos
mais amplamente aceitos. Prova disso é que, no contexto dos temas que estudamos nesta tese,
a préatica se desenvolve mais rapidamente do que a teoria. O mercado cria e testa estratégias de
Marketing, enquanto a academia parece ndo conseguir acompanhar a velocidade dos desenvol-
vimentos trazidos gracas a implementacao de tecnologias baseadas em Big Data, com informa-
¢des advindas principalmente das midias sociais.

Além disso, consideramos que é necessario atentar as novas perspectivas que se abrem
para a disciplina a partir da sua associacao a abordagem de Big Data, ao Marketing e a visdo da
OP como um referencial importante na esfera da competicéo organizacional. As mudancas que
mencionamos neste espaco colocam-se como diferenciais competitivos importantes para as or-
ganizagdes e conseguir acompanhar as audiéncias e manter as reputacdes corporativas neste
contexto potencialmente hostil ndo se mostra como uma tarefa facil. Contudo, néo tentar acom-
panhar ndo parece ser uma alternativa viavel aos profissionais, as organizacdes e aos pesquisa-
dores da area.

Também destacamos a necessidade de discussfes mais efetivas sobre questdes como o
monitoramento de usuarios nas midias sociais e as especificidades dos relacionamentos entre
o0s temas na area empresarial e publica, especialmente no tocante a privacidade de acesso aos
dados desses usuarios. Entendemos ainda que essa nao é uma tematica exclusiva dos estudos
de OP e Marketing baseados em Big Data.

Por fim, sugerimos a atualizacdo deste estudo com a realizagdo de possiveis pesquisas
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empiricas, bem como a atualiza¢éo do estudo com a inclusdo de aspectos relacionados a ques-
tdes sociais, como sobre saude publica e educacgdo, que também dizem respeito aos interesses
da OP.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

No momento em que esta tese foi finalizada, observou-se que as elei¢cdes presidenciais
brasileiras em 2018 foram um exemplo da énfase dada ao Marketing como disciplina indispen-
sdvel para a construcdo e compreensdo da Opinido Publica, como abordamos. Certamente, a
disputa que assistimos foi uma das mais competitivas, no sentido estratégico, com todos 0s
recursos de Marketing, principalmente os que fazem uso dos dados e ferramentas de Big Data
sendo utilizados com o objetivo de influenciar o resultado do pleito. Ferramentas e estratégias,
como a repeti¢do, o posicionamento, entre outras, contribuiram sobremaneira para a formacéao
das opinides e a deciséo do voto. No final, levou a melhor aquele que na competicéo da esfera
da Opinido Pablica fez melhor uso das estratégias de Marketing.

A questdo da valoracdo das opinides e a definicdo de assuntos de interesse também séo
bons exemplos de tematicas que podem ser aplicadas ao fenbmeno que assistimos. Por isso,
nesse contexto, nos parece evidente que o uso de ferramentas de Big Data, bem como os avan-
cos tecnoldgicos e metodologicos que permitem a realizacdo de analises ricas dos dados a partir
da conexdo de dados grandes e dispares em forma, pode gerar respostas sobre 0s movimentos
e posicionamentos de uma “nova Opinido Publica” que ancora suas opinides, principalmente
em mecanismos digitais, como as informacdes repassadas por aplicativos de mensagens e redes
sociais. Por outro lado, percebemos, € 0 exemplo que trazemos para essa discussdo é apenas
um, mas aponta fortemente para isso, que 0 uso estratégico dessas ferramentas € o diferencial
para a conducédo da OP, indicando uma influéncia das teorias, estratégias e ferramentas de mar-
keting na construcéo dos posicionamentos e opinides.

Para chegar a essas consideracfes, construimos esta tese em quatro estudos estruturados
para atender a objetivos gque tornassem a compreensdo deste fendmeno mais efetiva. No pri-
meiro estudo, apresentamos conceitos, definicdes e abordagens da OP, destacamos a evolugédo
e 0s principais embates que historicamente se formaram sobre o tema, dando destaque ainda
aos desafios e perspectivas que sdo impostos a uma area que tem em sua esséncia o carater
multidisciplinar.

Apos a realizagédo desse apanhado, cabe esclarecer que nosso intento ndo foi encerrar o
debate ou ainda escolher apontar uma area especifica que melhor abordasse os conceitos de OP.
A posicdo que reafirmamos ao final deste trabalho é a de que somente abordagens diversas
podem ajudar a conhecer um fendmeno tdo complexo quanto a Opinido Publica.

Ainda neste primeiro estudo, destacamos as pesquisas de opinido com base na utilizacdo

da abordagem de Big Data, tema que, associado ao conceito de Data Science (KITCHIN, 2014),
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que é um dos campos a se vincular ao escopo multidisciplinar dos estudos de Opinido Pablica,
trazendo contribuicdes para seu acompanhamento e compreenséo.

Apesar disto, a forma como os estudos de Opinido Publica e de Data Science se articu-
lam ainda ndo nos parece definida; embora no campo de pesquisas de opinido essa articulacéo
se mostre efetiva até 0 momento, pelo menos do ponto de vista académico. Compreendemos
que, embora a realizacdo de pesquisas de opinido publica através da abordagem de Big Data
apresente-se como um ponto promissor, razdo pela qual entendemos que o interesse no tema
tem crescido nos ultimos cinco anos, muitas questdes ainda precisam ser avaliadas e pesquisa-
das. Algumas destas questdes foram apresentadas no estudo 2 e dizem respeito a mudancas de
paradigmas nas pesquisas que adotam a abordagem de Big Data (JAPEC et al., 2015; NERE-
SINI; LOREZENTI, 2016; SCHOBER, 2016; MARTIRE; PITRONE, 2016). A discussao so-
bre a mudanca paradigmatica que mencionamos nado € exclusiva dos estudos de Opinido, mas
sim da ciéncia como um todo, especialmente das ciéncias sociais. Assim, procuramos contribuir
nesta tese para o desenvolvimento desta discussao, mas entendemos que ela ndo se encerra aqui.

Uma das contribuictes trazidas pelo estudo 2 foi a compreensdo da semelhanca exis-
tente entre os modelos apresentados por Japec et al. (2015), Rhouati (2015) e Shang (2015),
pois cada um deles apresenta o processo ou procedimento de pesquisa padrdo para ser realizado
através da abordagem de Big Data com poucas mudancgas ou alteracdes de um modelo para o
outro. Ao analisarmos os trés estudos juntos, percebemos que suas semelhangas sao muito mai-
ores que possiveis diferencas, destacando um certo consenso dos autores da area em torno dos
procedimentos necessarios para a realizacdo de uma pesquisa de opinido baseada em Big Data,
evidenciando que, apesar de muitas questfes ainda ndo possuirem respostas, parece que pelo
menos um modelo de pesquisa esta se definindo na area.

Apds todos os apontamentos feitos, parece claro que os desafios e possibilidades do
fazer pesquisa na ‘ciéncia baseada em dados’ sdo iniimeros. Esta talvez seja a primeira ou talvez
a Unica conclusdo extraida a partir das leituras e reflexdes realizadas nos estudos desta tese,
indicando o destaque ao processo de analise e compreensdo dos dados. Consideramos, por isso,
que as contribuicdes que apresentamos nesta tese ndo encerram as questdes relativas a area e
acreditamos que isso ocorra justamente por existirem tantas frentes de pesquisas sendo realiza-
das ao mesmo tempo, com o objetivo de promover o desenvolvimento e afirmacéo da disciplina.
Por essa razéo, uma das sugestdes que deixamos para estudos futuros refere-se a atualizacao da
revisao sistematica de literatura com a inclusao de outros artigos e tematicas de relevancia, bem
como a realizacdo de pesquisas empiricas no contexto nacional.

Apos as reflexdes apresentadas, desenvolvemos o ensaio que compde o estudo 3, no
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qual realizamos a contraposi¢éo dos argumentos de Bourdieu (1973) a partir dos levantamentos
sobre Big Data com énfase na area de Opinido Publica, apresentados ainda no estudo 2. Acre-
ditamos que novas formas de monitoramento de opinides coletivas, como as que se valem dos
registros de opinido on-line, contribuem sobremaneira para a compreensdo da Opinido Publica,
mesmo com a existéncia de condicionantes, como a desejabilidade social que mencionamos
nesta tese, reforcando a existéncia da competicdo na arena da Opinido Publica, como também
a possibilidade da aplicacdo do Marketing com o objetivo de influenciar a OP.

Além disso, as mudancas no posicionamento de emissores e receptores de informacdes
e a possibilidade de acesso aos dados por pesquisadores e analistas ndo profissionais, por exem-
plo, trazem a tona a necessidade de reflexdo acerca do perfil dos profissionais que estdo sendo
formados nas ‘cadeiras’ das universidades nos cursos de Administracao, Comunicagao, Rela-
¢des Publicas, Ciéncia Politica, entre outros que possuem interface com o fenémeno, evidenci-
ando a urgéncia em “modernizar” os curriculos e habilidades exigidas desses profissionais. Esse
se configura para nés como um dos pontos que também carecem da realizagdo de estudos no
contexto nacional.

Consideramos ainda que € necessario atentar as novas perspectivas que se abrem para a
disciplina a partir da sua associacdo a abordagem de Big Data e ao Marketing e a visdo da OP
como um ativo importante na esfera da competicdo organizacional, reflexdo que trazemos a
partir do estudo 4. As mudangas que encontramos colocam-se como diferenciais competitivos
importantes para as organizacgdes, independentemente do setor de atua¢do ou do tamanho delas.
Além disso, defendemos que existe a necessidade de discussdes mais efetivas sobre questdes
como o0 monitoramento de usuarios nas midias sociais e as especificidades dos relacionamentos
entre os temas na area empresarial e publica, especialmente no tocante a privacidade de acesso
aos dados desses usuarios, mas entendemos que esta ndo é uma tematica exclusiva dos estudos
de OP e Marketing baseados em Big Data.

Por fim, sugerimos a realizacdo de pesquisas empiricas, bem como a atualiza¢do do
estudo com a inclusdo de aspectos relacionados a questfes sociais, como de saude publica e
educacdo, que também dizem respeito aos interesses da OP. Os desafios sdo inimeros e as
relacOes e temaéticas trabalhadas seguem a complexidade deles, ndo sendo possivel, portanto,
encerrar o0 assunto em uma tese de doutoramento. Esperamos que este trabalho seja apenas o

comego.
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