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Resumo

O uso da analise de sentimento tem sido ampliado no meio académico por permitir a
traducdo de grande volume de dados em informagdes Uteis sobre 0 comportamento da
populacdo. Este artigo propde analisar os sentimentos dos usuarios do Twitter em
relagdo aos posicionamentos dos donos da Havan, Madero e Giraffas durante a
pandemia do covid 19. Trata-se de um estudo de caso multiplo com andlise de conteido
quantitativa, com dados coletados a partir dos depoimentos dos usuarios do Twitter a
partir de uma API, aplicando a linguagem Python e o web scraping Phantombuster.
Conclui-se que houve um posicionamento dos empresarios contrario ao isolamento
social e que os tweets relacionados a marca apés esta repercussdo foram carregados de
termos pejorativos. Por fim, foi possivel perceber que, em todos os casos, houve
aumento na representacdo negativa e redugdo nos sentimentos positivos, apresentando
uma correlacdo entre os posicionamentos e a repercussdo na sociedade relacionada a
marca.
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Abstract

The use of sentiment analysis has been expanded in academic research as it allows the
translation of a large volume of data into useful information on the population behavior.
This article aims to analyze the sentiments of Twitter users regarding the positions of
the owners of Havan, Madero and Giraffas during the covid 19 pandemic. The research
comprises a multiple case study with quantitative content analysis, with data collection
from users' testimonials on Twitter using an API, applying Python language and
Phantombuster web scraping. It is concluded that there was a positioning of the
entrepreneurs contrary to the policy of social isolation and that the tweets related to the
brand after this repercussion were loaded with pejorative terms. Finally, it was possible
to notice that, in all cases, negative representation increased and positive feelings had a
reduction, presenting a correlation between the positioning of entrepreneurs and the
repercussion in society related to the brand.

Keywords: Sentiment analysis. Social network. Brand.

Introducéo

Progressivamente as organizagtes adotam uma multiplicidade de canais para
interagir com seus consumidores. Neste sentido, se faz necessaria a manutencdo de uma
reputacdo corporativa favoravel junto aos grupos de interesse (PRUZAN, 2001;
MELEWAR; KARAOSMANOGLU; PATERSON, 2005).

Surge, entdo, a “Economia da reputagdo”, comentada por Fombrun (2011), onde
a sociedade estd conectada através de redes, operando e mantendo relacGes
organizacionais e inter-relacdes virtuais de maneira ecossistémica e influenciando
permanentemente 0s grupos de interesse. Assim, as mensagens boca-a-boca
disseminadas pelos clientes passam a ter maior credibilidade frente as mensagens
produzidas pela propria organizacdo, em um movimento de influéncia direta na imagem
e reputacao da organizacdo (LACZNIAK ET AL.,2001).

Especialmente com a escalabilidade permitida pelas tecnologias digitais na
internet (contexto cibernético), os movimentos sociais emergentes da “economia de
reputagdo”, passam a se desenvolver enquanto cibercultura. Assim, podemos considerar
que a cibercultura desenvolvida no contexto digital “mergulha os seres e as coisas no
mesmo banho de comunicagao interativa” (LEMOS, 2008, p. 27).

Para Castells (2003) os movimentos sociais que adotam a internet como

principal meio de articulacdo possuem trés caracteristicas: 1) utilizam os meios de
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comunicacdo para trabalhar os principios e valores do estilo de vida defendidos; 2)
representam uma alternativa em relacdo a crise das organizacfes politicas verticais e
engessadas da era industrial e 3) Criam a possibilidade de globalizacdo dos movimentos
sociais, de transformar uma causa local em global, sobretudo no combate ao poder e a
midia tradicional. Uma das ramifica¢fes deste movimento social é definida por Vegh
(2003) como ciberativismo, especialmente quando ha a motivagdes politicas vinculadas.

No contexto pandémico vivenciado em 2020, durante a quarentena proposta
como enfrentamento ao COVID-19, alguns empresarios publicaram em suas redes
sociais comentarios polémicos contra a politica de isolamento. Por sua vez, usuarios das
redes sociais comecaram a disseminar um boca-a-boca eletronico em relacdo a esses
posicionamentos, adotando um movimento social de consumo politico (JUNG;
MITTAL, 2019).

O “consumo politico” ¢ caracterizado por decisdes dos individuos em avaliar e
escolher empresas e produtos em virtude das suas praticas de mercado e com o objetivo
de orientar acBes ambientais, politicas ou éticas. O consumidor politico tem, portanto,
potencial crescente de impactar seu ambiente por meio das redes sociais (JUNG;
MITTAL, 2019).

No Twitter, plataforma que serd utilizada como campo de observacdo neste
estudo, funcdes como retweets, trend topics e hashtags trazem a possibilidade de os
usuarios manifestarem sua opinido acerca dos mais diversos temas e, unidos pelas
opinides em comum, tém a capacidade de reprovar condutas, impactando a imagem das
organizagOes. Em virtude disso, estudos que analisem o sentimento dos discursos no
cendrio mercadoldgico sdo substanciais para compreensdo dos valores, principios
esperados pela sociedade, bem como avaliagdo das companhias.

A partir do exposto, o estudo tem como problema de pesquisa: quais 0S
sentimentos dos usuérios do Twitter em relagdo as marcas apds os posicionamentos dos
seus proprietarios?

No decorrer do trabalho é apresentado o posicionamento dos empresarios em
relacdo a pandemia; levanta-se 0s comentarios no Twitter antese depois dos
posicionamentos dos proprietarios e por fim é feito a andlise da polarizacdo de
sentimentos na reacdo dos usuarios aos posicionamentos dos proprietarios das

empresas/marcas. Dessa forma pretende-se, portanto, analisar o sentimento dos usuarios
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do Twitter em relagdo as marcas Havan, Giraffas e Madero apds o posicionamento de

seus proprietarios na pandemia da COVID-19.

Marcas e redes sociais

A primeira interagdo com um consumidor deixa uma impressdao duradoura
usando elementos fisicos e visuais com o objetivo de tornar sua imagem conhecida, bem
como com produtos e servicos diferenciados dos adversarios no mercado (JEON, 2017;
TOFIGHI et al., 2019). Assim, a marca é mais do que apenas um nome, termo, design
ou simbolo, é o sentimento reconhecivel que a empresa evoca, conforme Zhu et al.
(2018). Neste sentido, as marcas tém criado um espectro de pensamentos, emocdes e
padrdes de comportamento intrinsecos, gerando uma personalidade individualista
(KUMAR E NAYAK, 2019; VRIENS, CHEN E SCHOMAKER, 2019) e criando uma
base de relacionamento com seus clientes (Fetscherin e Sampedro, 2019), especialmente
nas redes sociais.

Desse modo, influenciados pelas investigacdes de Barnes (1959), pesquisadores
exploraram a estrutura social nas décadas de 1960 e 1970 (FUHSE 2015), usando teoria
dos conjuntos e escala multidimensional para determinar conceitos como a intensidade e
a distancia das conexdes, ganhando validacédo e popularidade posteriormente (PARK, LI
E KIM, 2016), quando as estruturas sociais e as conexdes entre elas e as redes sociais
comecgavam a ser estudadas como elemento de impacto as marcas.

Assim, 0 juizo a respeito de uma marca transpassa redes sociais compostas por
stakeholders de forma ativa e passiva; colaboradores, investidores, midias da
companhia e, notoriamente com preponderancia, os consumidores que, concordando ou
negando esses valores se aproximam ou se afastam das organizages (PARKER et al.
2018).

A chegada da internet aumentou muito a popularidade da analise das redes
sociais nas ultimas décadas, em virtude da importancia para compreensdo das marcas
(HAYTHORNTHWAITE, 2005). Dado que despertou a oportunidade de individuos
fisicamente distantes se conectarem e das organizagdes expandirem as transacOes
comerciais. Com isso, aumentava-se a capacidade das transag0es comerciais, sem

necessitar do aumento de pontos fisicos” como mostra Turban (2017).
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Com o aumento da densidade e consequente sociabilidade entre amigos e
desconhecidos, redes baseadas em computador permitiram que 0s pesquisadores
usassem instrumentos e medissem 0 que as comunicagdes estdo ocorrendo em redes
sociais em evolucdo, estaveis e instdveis (ANTONUCCI, 2001). Com o aumento de
interacdes online, os analistas observam e descrevem onde, quando e como as conexdes
sdo feitas, por quanto tempo elas se mantém e quais objetivos essas conexdes possuem.
No Brasil, por exemplo, segundo o StatCounter (2020), o uso do Twitter chegou a
16,63% da populacdo entre os meses de margo e abril de 2020, quando se iniciou a
quarentena no pais.

No nivel social, as comunicacdes baseadas em computador estdo no centro das
mudancas na economia global, como mostra Castells (2003). Por isso, é tdo importante
dentro do cenario mercadoldogico o uso eficiente de todos os recursos existentes,
conhecimento e informagdo disponiveis acerca da empresa (MANAMAN, JAMALI E
ALEAHMAD, 2016). Em virtude disso, se torna cada vez maior a quantidade de
ferramentas disponiveis nas préprias plataformas para que os empreendedores alcancem
seus consumidores de modo assertivo, conforme explica Langheinrich e Karjoth (2010).

De fato, as redes sociais democratizaram a comunica¢cdo. Do mesmo modo que
as organizag0es, os clientes tém acesso a uma ampla variedade de plataformas digitais e
assumem um novo papel que os permitem construir marcas e influenciar reputacées
(ROGERS, 2017).

Neste sentido, a conectividade promoveu transformacgdes sociais ho mercado e
fatores éticos agora sdo fundamentais nas decisdes de negocios (KOTLER,
KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017). Segundo Stabler e Fischer (2020), um
comportamento corporativo enxergado como antiético pode, portanto, gerar graves
crises para a organizacdo. Assim, entendendo a forca das midias sociais neste processo
de comunicac&o, € essencial que a organizacao pense nos impactos dos posicionamentos

e relagdes que estabelece na construcdo de imagem.
Metodologia
Para esta pesquisa, escolheu-se a abordagem do estudo de caso, segundo Yin

(2016) o pesquisador pode realizar este tipo de pesquisa quando pretende fazer uma

analise de fendmenos contemporaneos no contexto real em que eles acontecem. A
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escolha pela multiplicidade se deu mediante a oportunidade de analisar diferentes
empresas adotantes de mesmo posicionamento publico diante da politica de isolamento
social como medida de contengdo da COVID-109.

Assim sendo, foi realizada a andlise do sentimento dos usuarios do Twitter em
relacdo a 03 empresas (Havan, Giraffas e Madero) apds o posicionamento de seus donos
ou representantes em relacdo a pandemia COVID 19. Dessa forma serd possivel
produzir uma analise mais ampla e uma comparacao entre eles.

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

De forma geral, a AS tem por objetivo, a partir de um grande volume de dados
textuais, inferir, através da mineracdo, classificacdo e andlise de documentos e
depoimentos ndo estruturados, sentimentos, emocdes, atitudes, avaliacdes e opinides
sobre assuntos previamente definidos contidos nas palavras que foram empregadas pelo
emissor (YOON; ELHADAD; BAKKEN, 2013).

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

Para Yu, Duan e Cao (2013) e Yang & Yu (2013), existem diversas razdes para
a utilizacdo de AS como método de pesquisa. Em termos gerais, a AS possibilita a
conversdo de um grande volume de dados ndo estruturados e textuais em modelos
capazes de agregar a opinido coletiva e, assim, gerar informacfes Uteis sobre o
comportamento da populacdo para a construcdo de previsdes e identificacdo de
tendéncias.

Sendo assim, a presente pesquisa se classifica como qualitativa quanto ao
processo de classificacdo dos dados e quantitativa por se tratar de um estudo de
frequéncia de opinides contidas na base de dados. As etapas desta pesquisa podem ser
observadas na Figura 1 e foram baseadas nos estudos de Yoon, Elhadad e Bakken
(2013).
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Figura 1: Etapas de pesquisa proposta para analise de classifica¢do de sentimento

Fonte de dados: Limpeza ¢ preparagio dos Anilise de sentimentos ¢
Twitter dados : R contetido : R ¢ Iramuteq

Extragao ¢ mineracao dos Construgiio do llgnnlmo de
dados: Python. API do andlise e validacdo dos
Twitter, Phantombuster resultados: R

Fonte: Elaboracédo propria, 2020.

Os dados foram extraidos do Twitter a partir de uma API, utilizando a linguagem
de programacdo Python e o web scraping Phantombuster. Depois desta etapa os tweets
coletados passaram por um processo de filtragem, removendo caracteres especiais,
links, stop words, imagens, espacos Vvazios excessivos e tweets repetidos.
Posteriormente, os algoritmos foram construidos e as bases de dados das empresas
Giraffas, Madero e Havan foram validadas e utilizadas para a analise de sentimento
(biblioteca: SentiLex-PT 02).

O composto Iéxico foi baseado na técnica TF-IDF (Term Frequency -inverse
Document Frequency) e iniciou-se com o processo de limpeza e preparagédo dos tweets e
na divisdo da base de dados dentre os periodos estudados (antes e depois de marco de
2020). A técnica Bag of Words foi utilizada com o intuito de converter os textos em
vetores para facilitar o estudo da frequéncia de todas as palavras distintas presentes no
texto (SARKAR, 2016).

Tabela 1: Hashtags pesquisadas e Quantidade de tweets analisados

Empresas/Tweets | Antes 03/2020 | Apds 03/ 2020 | Total Hashtags pesquisada

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

Fonte: Elaboracdo propria, 2020.

As bases de dados foram divididas entre antes de marco de 2020 e depois de
marco de 2020. A divisdo da base de dados se deu em funcdo dos pronunciamentos
feitos pelos empresarios em relacdo ao distanciamento social. O quantitativo das bases

de dados analisadas (tweets) e as hashtags pesquisadas sao apresentados na Tabela 1.
Resultados e discussdes

No dia 19 de marc¢o, quando o Brasil ainda possuia 621 casos e 07 mortes, como
aponta Passos (2020), em virtude do Sars-Cov-2, Luciano Hang, proprietario da rede de
lojas Havan deu a seguinte declaracdo na rede social Instagram, como mostra o jornal
Carta Capital (2020) “...eu simplesmente fecho as lojas, cancelo os pedidos de todos os
meus fornecedores. Tenho dinheiro para pagar tudo e vai sobrar dinheiro no meu bolso.
E ai eu vou pegar e vou ‘pra’ praia. Né?”. Em outra parte do comentario, o empresario
destaca a falta de preocupacdo em demitir seus colaboradores e cita o efeito-renda
trazendo maior impacto para seu discurso “...E quem sabe eu tenha que mandar 22 mil
colaboradores embora. E um emprego no comércio ¢ [SIC] cinco para tras” (Carta
Capital, 2020, grifo nosso).

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

Em outra reportagem, a Folha de S8o Paulo (2020) destacou em seu titulo outra
frase do empresario no mesmo video “...Consequéncias econdmicas serdo maiores do
que 5.000 ou 7.000 que vao morrer”. No dia posterior, o proprietario da rede de fast
food, divulgou outro video na rede social Instagram, “[Em virtude da] repercussdo
negativa das suas declaragdes”, segundo palavras da (Revista IstoE, 2020, grifo nosso).
Com discurso mais moderado, Durski afirmou: “ndo podemos ser desproporcionais e

nao podemos nao pensar nas consequéncias economicas”.
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Em video também na rede social Instagram, no dia 22 de margo de 2020, mais
um empresario a expressar sua opinido sob uma oOtica que sobrepunha as questdes
mercadoldgicas em relacdo a salde puablica foi Alexandre Guerra, como apresenta
Cunha (2020).

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

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

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

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

Giraffas, Havan e Madero, respectivamente.

Figura 2: Ocorréncias de termos mais utilizados nos tweets - Giraffas
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Fonte: Elaboragdo propria, 2020

A partir da figura 2 é possivel observar que as palavras “filho” e “nunca”
aparecem frequentemente na base de dados analisada e a palavra “covid” passa a
integrar a nuvem com 0s termos mais utilizados nos tweets referentes a Giraffas.
Termos com conotacdo negativa, como 0s que emergiram a partir da mineracdo apos
margo de 2020,

indicam polarizagdo negativa e detracdo da marca frente aos seus stakeholders,
associados, especialmente, as declara¢bes publicas do filho do principal gestor do
Grupo Giraffas, Alexandre Guerra, indicando sentimento negativo vinculada a marca no
Twitter.

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

Outras palavras relacionadas ao cendrio social e politico também passaram a
integrar a nuvem de palavras, como por exemplo, “bolsonarista”, “covid”, “bolsonaro”,
“morrer”, “governo”, “pandemia”. Ainda podem ser vistos outros termos como “vasco”,
“clube” e “vascodagama”, em virtude de parte da torcida ndo analisar de forma positiva
um patrocinio que estava sendo negociado na época entre a empresa Havan e o clube
Vasco da Gama, como mostra o periddico Globo Esporte (2020). Os termos
supracitados evidenciam ainda mais a importancia da gestdo de imagem e reputacao
corporativa nos mais variados campos aos quais as marcas permeiam, especialmente
diante do cenério virtual e de suas redes de compartilhamento, onde sentimentos de
polaridade negativa, como os identificados, ganham propor¢6es exponenciais, podendo

acarretar a necessidade de uma gestdo de crise de imagem e reputacdo da marca.
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Figura 3: Ocorréncias de termos mais utilizados nos tweets — Havan
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Fonte: Elaboragdo propria, 2020.

Figura 4: Ocorréncias de termos mais utilizados nos tweets — Madero
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Fonte: Elaboracdo propria, 2020.

Além disso, pode-se ainda perceber a partir das figuras apresentadas, a formagéo

de movimentos e levantamento de hashtags com desaprovacdes aos discursos e

99 13

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

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

Os sentimentos negativos expressos no conteddo dos tweets analisados
aumentaram de 46,62% para 53,74% para a Giraffas, de 59,91% para 67,93% para a
Havan e de 55,32% para 75,05% para a Madero. Estes resultados se encontram
coerentes com a analise de frequéncia de palavras apresentadas anteriormente e refletem
0s impactos dos movimentos sociais no Twitter em discordancia com o posicionamento
adotados pelos empresarios e seus representantes.

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

Tabela 2: Resultados das analises de sentimento

Giraffas Havan Madero

Sentimento Antes 03/20 = Ap6s03/20 = Antes03/20 | Apds03/20  Antes 03/20 | Apos 03/

20

Positivo (%) 33,45% 26,33% 25,51% 20,39% 21,28% 14,69%
Neutro (%) 19,93% 19,93% 14,58% 11,68% 23,40% 10,26%

Negativo (%) 46,62% 53,74% 59,91% 67,93% 55,32% 75,05%
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N° de tweets 281 281 1.070 505 47 926

Total de tweets 562 1.575 973

Fonte: Elaboragdo propria, 2020.

De forma comparativa, observa-se a partir da Tabela 2 que a Madero foi a
empresa que apresentou 0 maior incremento no percentual de sentimentos negativos,
apresentando um aumento de cerca de 20 pontos. Ja para Giraffas e Havan o aumento

no sentimento negativo foi de cerca de 7 e 8 pontos percentuais, respectivamente.
Conclusao

O levantamento dos discursos na rede social mostrou que existiu correlacéo
entre os posicionamentos acerca da politica de isolamento e a repercussdo na sociedade.
Os resultados demonstraram que os depoimentos estudados geraram uma forte
representacio negativa nos tweets. E possivel inferir também a partir do ruido na
Andlise de Sentimentos que o Consumo Politico foi um fator expressivo na
reverberacao das posicdes dos empreendedores.

O estudo constatou ainda, a partir dos dados levantados da reacdo das pessoas a
esses posicionamentos, sentimentos negativos por parte dos usuarios dessa rede social
que pode ter influenciado nas reputagdes das marcas. A contribuicdo do estudo é o de
sensibilizar pesquisadores e ampliar a constru¢cdo de conhecimento agrupando as
tematicas de analise de sentimento e marcas a partir de pesquisas nas redes sociais.

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

Uma das limitagdes desse trabalho foi a escolha adotada em contemplar apenas o
tratamento quantitativo de dados, restringindo a analise qualitativa apenas a
classificacdo dos dados. Portanto, sugere-se que, trabalhos futuros adotem, em suas
escolhas metodoldgicas, a utilizacdo da triangulacdo por meio do uso de dados

qualitativos, buscando uma maior compreensdo do fendmeno estudado, considerando

ANO XVII. N. 02. FEVEREIR0/2021 - NAMID/UFPB http://periodicos.ufpb.br/index.php/tematicalindex 127



tematica =

que a tematica ainda necessita de uma maior discussdo académica, apoiando a

construcdo de novos conhecimentos.
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