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Exo: Gestao da Informagao e do Conhecimento

1 Introdugao

O desenvolvimento e a popularizagdo das
tecnologias de informagdo e comunicagdo (TIC)
transformaram profundamente as interagdes
entre empresas, clientes e sociedade,
estabelecendo  novos  paradigmas  de
comunicagdo e relacionamento comercial
(Dutra, 2020, pp.13). Para Rogers (2019, pp.1),
o uso de ferramentas digitais esta alterando a
forma como clientes descobrem, avaliam,
compram e usam produtos, e como
compartilham, interagem e mantém-se
conectados com as marcas.

A ascensdo da internet, o crescimento
exponencial da web moével e a constante
evolucdo das plataformas digitais resultaram
em um ambiente dindmico e participativo,
onde os consumidores desempenham um
papel ativo na geracdo e disseminacao
exponencial de conteldos. Essa transicdo
evidencia a importancia estratégica das
organizagBes estarem presentes e atuantes
nesses espacgos digitais (Oliveira, Maziero &
Araujo, 2018; Okada & Souza, 2011).

As motivagdes para ingresso nesta nova
realidade sdo variadas, seja pelo volume de
usudrios, pela mudanga comportamental do
individuo ou pelo aspecto de cocriagdo entre
empresas e clientes/parceiros (Massadar,
2018).

Tal aumento se confirma por meio de
levantamento da International
Telecommunication Union (ITU), Agéncia
especializada das Nag¢Oes Unidas para
tecnologias digitais, cujo relatério apontou que
o alcance da internet mundial em 2024 foi de
5,5 bilhdes de usudrios, correspondendo
aproximadamente a 65% da populagdo (ITU,
2024).

Com o surgimento de plataformas sociais
digitais no Brasil e no mundo, a rapida
disseminacdo desses meios entre o publico
despertou a atengdo de empresas e marcas,
gue passaram a ver este espago como fonte de
comunica¢do e de projecao dos negdcios. A
partir de entdo, as empresas passaram a se
preocupar mais em criar mecanismos
sistemadticos para monitorar as marcas e as
acOes de clientes e outras partes interessadas
(Dutra, 2020, pp.18).
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No contexto corporativo, as midias sociais e o
ambiente digital ndo sdo apenas canais de
divulgacdo, mas também fontes ricas de
informacbes estratégicas. A capacidade de
monitorar e analisar dados provenientes
desses meios é  fundamental para
compreender percepgdes, comportamentos e
tendéncias de mercado, além de responder de
forma proativa a crises ou oportunidades.
Entretanto, estudos apontam que uma parcela
significativa das empresas, cerca de 25%, ainda
ndo utiliza métricas de andlise em suas
estratégias digitais, o que compromete a
eficacia de seus investimentos e a¢des (Muniz,
2017).

Nesse cendrio, destaca-se a importancia da
gestdo da informacdo (Gl) como processo
organizacional estratégico. De acordo com
Choo (2003, pp. 26), a gestdo da informacdo
compreende a identificacdo, aquisicdo,
organizacdo, armazenamento e disseminacao
de informacdes relevantes, visando apoiar a
tomada de decisdo e o alcance dos objetivos
organizacionais. Assim, a capacidade de
coletar, interpretar e utilizar adequadamente
os dados oriundos das midias sociais torna-se
um diferencial competitivo para as empresas
no ambiente digital.

Esta preocupacdo é legitima, visto que a
principal caracteristica das midias sociais é o
rapido compartilhamento de contelddo entre
0os publicos, o que pode alavancar ou
desestabilizar a imagem e os negdcios de uma
empresa. Cabe as organizagdes o papel de se
adequar a esta realidade e buscar solugdes
para mensurar e classificar as informagdes
oriundas destes meios (Muniz, 2017).

Um dos métodos utilizados para esta finalidade
é a andlise de sentimento, que refere-se a
técnica de determinar a opinido ou emogao
expressa em um texto, permitindo categorizar
essas opinides em positivas, negativas ou
neutras (Pang & Lee, 2008).

Diante do crescente volume de dados gerados
nas midias sociais, a analise de sentimento tem
se consolidado como uma ferramenta
estratégica para diferentes setores. Todavia,
impde-se a necessidade de compreender de
gue maneira a producdo cientifica sobre o

tema tem evoluido ao longo do tempo, com
énfase no contexto luso-brasileiro.

Dessa forma, tem-se como problema de
pesquisa o seguinte questionamento: quais sao
as principais caracteristicas da producdo
cientifica sobre anadlise de sentimento de
marcas nas midias sociais no contexto luso-
brasileiro?

O objetivo deste estudo é analisar a producgao
cientifica relacionada a andlise de sentimento
de marcas nas midias sociais, com énfase no
contexto luso-brasileiro, tracando um
panorama sobre o volume de publicac¢des, os
principais setores de aplicacdo, os objetivos
perseguidos, os beneficios alcancados e os
obstaculos enfrentados pelas empresas
pesquisadas.

2 Referencial Teodrico

2.1 Monitoramento de informac¢bGes em
midias sociais e analise de sentimento

Midias sociais sdo plataformas digitais
projetadas para promover a participagao ativa
dos usuadrios, permitindo a criagdo e
compartilhamento de conteddo em um
ambiente colaborativo (O'Reilly, 2005, pp.17).
De acordo com Sokolova e Kefi (2020, pp.12),
além das publicacbes, os usudrios geram e
publicam ativamente conteddo multimidia,
incluindo suas opiniGes sobre marcas e
produtos.

O uso das midias sociais ajuda a fortalecer uma
marca, além de divulgar produtos e servigos
para um publico particular. Elas tém um papel
fundamental na qualidade dos
relacionamentos das empresas com o0s
consumidores e, principalmente, na gestao de
sua reputacgdo (Castro, 2013).

Cada vez mais as midias sociais, tais como
Twitter, Facebook e Instagram, sdo utilizadas
como um local para as pessoas desabafarem
alguma insatisfagdo com as empresas.
Inclusive, os clientes tém percebido que estao
obtendo uma resposta mais rapida das
empresas devido a publicacdo de posts nestes
meios de comunicagdo (Castro, 2013).

Hoje a presenca da empresa na internet ndo é
mais um diferencial, mas sim algo essencial



(Torres, 2013). Sendo a concorréncia entre as
empresas cada vez mais acirrada, a
importancia do valor de uma marca forte faz a
diferenga, sobretudo, em um mundo
globalizado, onde todos estdo conectados e a
troca de informacdo ¢é muito rapida
(Evangelista & Padilha, 2014).

Em pesquisa recente, o Centro Regional de
Estudos para a Sociedade da Informacdo
(Cetic.br) tragou um panorama interessante
sobre o uso de midias sociais pelas empresas.
O estudo, que analisou empresas dos mais
variados setores, descobriu que 78% das
empresas consultadas usam, ou ao menos
monitoram, uma ou mais ferramentas de midia
social (Agéncia Brasil, 2020). A mesma pesquisa
descobriu que os principais objetivos das
empresas nestas ferramentas sdo o de
aumentar a percep¢do da marca, gerar
marketing boca-a-boca e criar vantagem
competitiva.

Se anteriormente as empresas contavam
apenas com ferramentas unidirecionais de
comunica¢do, como a TV ou o jornal, o que
temos hoje é um cenario onde ouvir pode ser
tdo ou mais importante quanto falar. Diferente
da midia tradicional, onde recolher o feedback
é um processo lento e impreciso, no novo
mundo digital o retorno que seu consumidor
oferece é imediato e espontaneo — e que diz
muito sobre a sua empresa, seus produtos e
sua forma de construir sua marca (Fernandes,
2010).

Ha poucos anos as empresas contavam com
pouquissimos recursos para avaliar a recepg¢ado
de sua marca ou de seu produto perante o
publico. Se antes era necessdrio encomendar
carissimas pesquisas qualitativas para que se
pudesse fazer um “raio-x” da sua marca, hoje
as midias sociais funcionam de maneira muito
mais efetiva e imediata - como uma
“ressonancia magnética” corporativa,
permitindo a analise detalhada e em tempo
real da percep¢do que o publico tem de sua
empresa. Mais do que isso, ela disponibiliza
ferramentas simples para que sua empresa
atue de forma proativa na gestdo do
relacionamento com o cliente (Fernandes,
2010).

Com sua riqueza de informacdes, liberdade de
expressao, alcance global e o uso ubiquo de
ferramentas de comunicagdo, o bom
monitoramento das midias sociais é capaz de
detectar um pequeno ruido antes que ele se
transforme em uma grande dor de cabeca.

O monitoramento de informag¢des no ambiente
digital pode ser definido como o processo de
coleta, anadlise e interpretacio de dados
provenientes de fontes digitais. Segundo
Kazienko et al. (2013), esse monitoramento
busca compreender a interagdo entre os
individuos e as plataformas digitais, permitindo
a identificacdo de padrdes e sentimentos.

Nessa nova era, denominada era do big data,
evidenciou-se a importancia de analisar o
grande volume de dados para as empresas que
desejam entender melhor o comportamento
do seu consumidor. Neste cenario, o0s
profissionais de data science desenvolveram
ferramentas para extrair informacbes e
insights a partir destes dados (Figueiredo,
2022).

Um dos métodos adotados é a andlise de
sentimentos, também conhecida como
mineracao de opinido, que tem o propdsito de
identificar opinides polarizadas (positivas,
negativas e neutras) sobre determinados
temas em bases de dados ndo estruturadas
(Sobkowicz; Kaschesky; Bouchard, 2012).

Para Liu (2012), o principio da andlise de
sentimento é extrair a polaridade emocional
das interagdes nas midias sociais —
classificando-as como positivas, negativas ou
neutras — e, assim, fornecer insights sobre a
percepcdo do publico em relagdo a empresa ou

marca (Liu, 2012).

Conforme Aggarwal (2018), a andlise de
sentimento diz respeito a interpretacdo da
atitude de um sujeito em relagdo a
determinado tdpico, o que pode envolver
julgamentos, estados afetivos ou
comunica¢des emocionais. Trata-se de um
subcampo do processamento de linguagem
natural voltado a extragdo, classificacdo e
andlise de opinides em grandes volumes de
dados textuais (Yoon; Elhadad; Bakken, 2013).

De acordo com Mouthami, Devi & Bhaskaran
(2013), esse processo envolve a identificacdo



de informagdes subjetivas em dados nao
estruturados, por meio da combinacdao de
técnicas de mineragao de dados,
processamento de linguagem  natural,
recuperacao da informacdo e gestdo do
conhecimento.

A origem do conceito de andlise de sentimento
remonta aos primdrdios da mineragdo de
opinido e analise de texto nos anos 2000, a
medida que a internet e as midias sociais
comecgaram a gerar volumes massivos de dados
textuais. O termo ganhou destaque
especialmente com o trabalho de
pesquisadores como Liu (2012), que abordou o
tema de maneira abrangente em seu livro
“Sentiment Analysis and Opinion Mining”. Esse
trabalho ajudou a consolidar a andlise de
sentimento como uma subdrea do
processamento de linguagem natural (PLN) e
da mineracdo de dados, enfocando a
categorizacdo de opinides em positivas,
negativas e neutras para compreender
percepcdes em grande escala.

A rdpida ascensdo das redes e midias sociais
proporcionou um crescente interesse pela area
de andlise de sentimentos. A multiplicacdo de
opiniGes, avaliagcdes, recomendacbes e outras
formas de expressdao on-line transformou o
reconhecimento e interpreta¢do de dados em
valor para as empresas. Afinal, com essas
informacdes é possivel gerenciar reputacées e
identificar novas oportunidades (Figueiredo,
2022).

Com o auxilio da tecnologia da informagdo, a
andlise de sentimento reduz drasticamente a
necessidade de se lerem grandes quantidades
de documentos para extrair opinides (Yu, Duan
& Cao, 2013).

Atualmente, a técnica de andlise de
sentimento é aplicada sob duas abordagens
principais: aprendizagem supervisionada e
aprendizagem ndao  supervisionada. A
aprendizagem  supervisionada exige a
classificacdo manual de amostras da base de
dados (ou conjunto de treino) para se criarem
padrdes baseados no texto que servirdo de
parametro a classificacdo automatica de toda a
base de dados com o auxilio de algoritmos de
aprendizagem de maquina (Pang & Lee, 2008).
J4 a aprendizagem ndo supervisionada é

baseada na orientacdo semantica com base em
um conjunto de palavras previamente
construido, contendo termos positivos e
negativos, de forma que a identificacdo
automatizada da polaridade seja determinada
pela frequéncia desses termos no texto, sem a
necessidade de que uma amostra da base de
dados seja previamente classificada (Yu, Duan,
& Cao, 2013).

Para Yu, Duan & Cao (2013), ha trés principais
razoes para escolher a andlise de sentimento
como uma abordagem de pesquisa: 1)
converte grandes volumes de dados ndo
estruturados em informag¢des que permitem
previsdes sobre questGes especificas; 2)
constréi modelos para agregar a opinido
coletiva e revela informacdes Uteis sobre o
comportamento da populacdo para previsao
de tendéncias futuras; 3) possibilita recolher
informacdes sobre a opinido das pessoas a
respeito de varios temas.

A origem do conceito de analise de sentimento
remonta aos primdrdios da mineracdo de
opinido e analise de texto nos anos 2000, a
medida que a internet e as midias sociais
comecaram a gerar volumes massivos de dados
textuais. O termo ganhou destaque
especialmente  com o trabalho de
pesquisadores como Liu (2012), que abordou o
tema de maneira abrangente em seu livro
“Sentiment Analysis and Opinion Mining” . Esse
trabalho ajudou a consolidar a andlise de
sentimento como uma subdrea do
processamento de linguagem natural e da
mineragao de dados.

Além de ser um indicador da percepgao
publica, a analise de sentimento também
permite que as empresas ajustem suas
estratégias em tempo real, oferecendo a
possibilidade de respostas rdpidas a crises e
oportunidades de melhorar o relacionamento
com o cliente. Por exemplo, ao identificar um
aumento nas mengdes negativas sobre um
produto, uma empresa pode tomar acdes
corretivas imediatas para mitigar o impacto
(Cambria et al., 2013).

Um dos principais desafios enfrentados pelas
empresas na analise de sentimento é a
interpretagdo correta das nuances e do
contexto em que as opinides sao expressas.



Sentimentos sarcasticos ou irGnicos, por
exemplo, podem ser dificeis de identificar por
sistemas automatizados (Medhat, Hassan &
Korashy, 2014). Por isso, muitas empresas
combinam ferramentas de inteligéncia artificial
com a andlise humana para garantir maior
precisao nos resultados.

2.2 Aspectos da analise de sentimento

A andlise de sentimentos exige atencdo a
diversos aspectos técnicos e metodolégicos
para assegurar resultados precisos e
relevantes, a saber:

e Falta de estrutura textual: textos nao
estruturados podem conter problemas
como falta de maiusculas, gramatica
inadequada e pontuacgao
inconsistente, dificultando a analise
(Figueiredo, 2022);

e Ambiguidade semantica: lidar com
palavras que podem ter multiplos
significados, dependendo do contexto
(Kumar et al., 2017, pp. 1-5);

e Sarcasmo e ironia: reconhecimento de
sarcasmo e ironia, que podem alterar o
significado do texto, tornando a andlise
mais complexa. (Tepperman et al.,
2010, pp. 160-166);

e Pré-processamento de texto: refere-
se a limpeza e formata¢do dos dados
textuais, como remogdo de stopwords,

pontuacao, abreviagoes, grafia
incorreta e normalizacdo (Manning et
al., 2008);

e Mdltiplos graus de sentimento:
identificacdo de diferentes
intensidades emocionais (por

exemplo, niveis de ddio, felicidade ou
tristeza) presentes em uma opinido
(Figueiredo, 2022);

e Escolha do modelo de analise: selecdo
do modelo adequado - por exemplo
modelos  baseados em [éxico,
aprendizado supervisionado ou redes
neurais (Pang & Lee, 2008);

e C(lassificacdo e avaliacdo: escolha dos
métodos de classificacdo (como Naive
Bayes, SVM) e avaliacdo da precisdo
dos resultados (Sebastiani, 2002, pp.
1-47);

e Contextualizacgdo do sentimento:
Andlise do contexto em que a opinido
é dada, considerando que a polaridade
pode mudar dependendo do contexto
(Socher et al., 2013);

e Subjetividade Vs. Objetividade:
distingdo entre textos subjetivos
(opinides, sentimentos) e objetivos
(fatos). Analise de frases ou paragrafos
muito subjetivos, cuja interpretacao
pode variar até mesmo entre humanos
(Wiebe et al., 2005).

3 Procedimentos Metodoldgicos

A pesquisa apresenta natureza exploratoria-
descritiva. Exploratdria por ajudar a entender
melhor o problema investigado e descritiva por
buscar mostrar com clareza o fenémeno
estudado (Malhotra, 2009). Do ponto de vista
da abordagem, é classificada como qualitativa-
guantitativa, o que propicia a determinacao
causal, previsio e generalizacdo das
descobertas (Hoepfl, 1997), bem como a
investigagdo do fendbmeno por meios
interpretativos, permitindo maior
profundidade nas analises.

A técnica de coleta de dados adotada é a
pesquisa bibliogréfica, fundamentada em
artigos cientificos para alcangar os objetivos
propostos (Gil, 2019). Nesse contexto, os dados
foram obtidos por meio de uma Revisdo
Sistematica da Literatura, realizada na base
Scopus. Neste estudo, optou-se por adotar o
Protocolo de Dresch, Lacerda & Antunes Ir.
(2015), apresentado no Quadro 1.

Quadro 1: Protocolo de Revisdo Sistematica da

Literatura
Protocolo Descri¢do
Quadro A adogdo de técnicas inovadoras para a

andlise de midias sociais estad criando
expectativas  sobre as  futuras
oportunidades de inovagdo e o
surgimento de ferramentas que
possibilitem utilizar essas midias como
fonte de conhecimento (Criado;
Sandoval-Almazan; Gil-Garcia, 2013).
Uma técnica promissora é a analise de
sentimento.

conceitual

A andlise de sentimento é um
subcampo do processamento de
linguagem natural voltada a extrair,




classificar e analisar opinides sobre
diversos temas em grandes volumes de
dados textuais (Yoon; Elhadad; Bakken,
2013). Seu objetivo é classificar textos
ndo por topicos, mas pelo sentimento
ou opinido contidos na base de dados
(Di Caro; Grella, 2013). Essa é uma
técnica que tem como tarefa basica a
classificagdo automatica de bases de
dados contendo opinides polarizadas
(positivas, negativas ou neutras) sobre
temas previamente definidos (Pang;
Lee, 2008).

Contexto Estd sendo proposta pelo autor uma
pesquisa de pds-doutorado sobre a
questdo do  monitoramento de
informacgdes e favorabilidade da marca
no ambiente digital. Para tanto,
entende-se ser importante realizar,
preliminarmente, uma andlise da
produgdo académico-cientifica que
envolva a tematica andlise de

sentimento.
Horizonte 2008 a 2024
Idiomas Inglés e portugués
Critérios de | CE 1- Estudos cujas palavras-chave nao
exclusdo coincidam com os descritores da

estratégia de busca

CE 2- Estudos diferentes de artigos
cientificos ou papers de
congressos/seminarios

CE 3- Estudos que ndo versem sobre
andlise de sentimento no ambiente
digital, com foco em midias e redes
sociais

CE 4- Estudos duplicados

CE 5- Estudos que ndo tenham origem
luso-brasileira

Descritores Andlise de sentimento, midias sociais,
(termos de redes sociais, sentiment analysis, social
pesquisa) media, social network, com o conectivo
booleano AND presente nas palavras-
chave do autor

Pesquisar

fontes Scopus

Fonte: Dresch, Lacerda & Antunes Jr. (2015, pp.142).

Os resultados serdao analisados por meio da
andlise de conteuddo, definida por Bardin
(2011) como um conjunto de técnicas
sistematicas e objetivas que descrevem e
interpretam o conteudo das mensagens para
revelar informagdes sobre seu contexto de
produgdo e recepgao.

4 Resultados Parciais ou Finais

A busca na base de dados foi realizada entre os
dias 3 e 5 de abril de 2025, resultando na
recuperacao de 14.929 documentos. Apds a

aplicagdo dos critérios de exclusdo definidos no
protocolo de pesquisa, 14.563 registros foram
descartados por inconformidade, totalizando
383 estudos elegiveis para a analise. Dentre
estes, 27 documentos foram identificados
como duplicados e, consequentemente,
excluidos, resultando em um conjunto final de
356 estudos analisados.

Com base nos resultados, foi possivel realizar
analises referentes ao nimero de publicacbes
por ano, formato dos documentos
recuperados, pais de origem das publicacées,
guantidade de publicacdo por autor, as areas
temdticas mais representativas, os objetivos
dos estudos, assim como beneficios e
obstaculos enfrentados pelas empresas.

Figura 1: Numero de publicages por ano
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Fonte: Elaboragdo propria (2025).

O aumento substancial no nudmero de
documentos ao longo dos anos, conforme
ilustrado pelo grafico, pode ser explicado por
diversas razOes relacionadas ao avanco da
tecnologia, aumento da relevancia do tema e
mudancas no comportamento digital:

1. Avanco tecnoldgico e crescimento do uso de
midias e redes sociais: desde 2008, o uso de
redes sociais cresceu exponencialmente,
levando empresas e pesquisadores a estudar a
interagcdo com consumidores e a percepgao de
suas marcas no ambiente digital. Kaplan &
Haenlein (2010) discutem o crescimento e o
impacto das midias sociais no comportamento
humano e organizacional. J4 Boyd & Ellison
(2007) abordam a evolucdo das redes sociais e
seu impacto nas interagdes digitais;

2. Adocdo de tecnologias avancadas:
ferramentas de analise de sentimento, como
algoritmos de aprendizado de maquina e
processamento de linguagem natural, se
tornaram mais sofisticadas e acessiveis,
permitindo analises mais detalhadas e
ampliando o interesse académico e comercial.



Pang e Lee (2008) forneceram uma visdo
abrangente sobre o desenvolvimento da
analise de sentimentos, destacando o aumento
do interesse académico na area. Kitchin (2014)
explica o papel do big data no avango de areas
como a analise de sentimentos. Cambria &
White (2014) detalham como métodos
baseados em inteligéncia artificial, como redes
neurais, elevaram a precisdo das analises de
sentimentos;

3. Demanda por dados estratégicos e
disponibilidade de ferramentas: com o
aumento do volume de dados gerados
diariamente no ambiente digital, tornou-se
crucial identificar padrées de comportamento
e sentimentos para decisGes baseadas em
dados, incentivando a pesquisa sobre analise
de sentimento. Cambria et al. (2013) abordam
como as tecnologias emergentes e as
ferramentas de processamento de linguagem
natural influenciaram a expansao das andlises
de sentimentos. Ja Liu (2012) explora como a
coleta de dados de redes sociais mudou o
cendrio da pesquisa em anadlise de
sentimentos;

4. Valorizagdo da reputacdo digital: Empresas
passaram a compreender a importdncia da
reputacdo digital para a fidelizacdo de clientes
e para a vantagem competitiva, aumentando a
demanda por estudos na darea. Jansen et al.
(2009) discutem como as empresas utilizam as
midias sociais para monitorar e gerenciar a
reputagdo de suas marcas. Culotta (2014)
mostra como dados de redes sociais sdo usados
para prever e monitorar percepgdes
organizacionais;

5. Avanco da interdisciplinaridade: o tema
anadlise de sentimento tem atraido o interesse
de diversas dreas, como marketing, ciéncia da
computacao, psicologia,  sociologia e
administragdo, ampliando a base de producao
académica (Cambria, 2014);

6. Maior pressao por responsabilidade social:
empresas enfrentam mais cobrangas da
sociedade para responder adequadamente a
crises e reclamagdes. Monitorar o sentimento
publico auxilia na gestdo proativa dessas
guestodes;

7. Pandemia de COVID-19: nos ultimos anos, a
pandemia acelerou a digitalizacdo de
interacGes e levou a um aumento significativo
de debates online, o que também pode ter
contribuido para o aumento dos estudos sobre
o tema.

Ao se analisar a tematica andlise de sentimento
no ambiente digital, é interessante identificar a
origem das publicacdes, seja pela
nacionalidade, autores ou até mesmo os
periédicos com maior incidéncia. Tais
associacOes estdo representadas nos graficos a
seguir.

Figura 2: Numero de publicagdes por pais
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Fonte: Elaboragdo prépria (2025).

O gréfico anterior apresenta a distribuicao
global dos estudos sobre andlise de sentimento
por pais. Foram elencados os 30 paises mais
bem ranqueados. Observa-se uma forte
concentracdo na india (3.498), seguida pelos
Estados Unidos (1.811) e pela China (1.520),
evidenciando o papel central desses paises na
produgdo cientifica sobre o tema. A soma de
publicagbes dos 3 paises representa 52,85% do
volume total. Esses resultados podem ser
atribuidos, em parte, a ampla adoc¢do de
tecnologias digitais, ao uso intensivo de redes
sociais e a existéncia de grandes volumes de
dados textuais disponiveis para pesquisa
nessas localidades (Zimbra et al., 2018; Pang &
Lee, 2008).

O Brasil, por sua vez, ocupa uma posicao
intermedidria, com 254 estudos, o que
evidencia um interesse crescente pela
tematica, embora ainda distante dos polos
mais produtivos. Portugal contabiliza 129
publicagbes, demonstrando também um
envolvimento progressivo com o tema, ainda
que com um volume inferior. Considerando
especificamente a realidade dos dois paises
analisados, o Grafico 3 apresenta a evolugdo
das publicagBes brasileiras e portuguesas ao
longo do tempo.
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O Brasil sempre apresentou numeros
superiores em relacdo a Portugal em toda a
série histérica analisada (2011-2024). Apesar
disso, Portugal acompanhou a tendéncia de
crescimento até 2021, evidenciando interesse
crescente, mas sem conseguir sustentar o
ritmo posteriormente.

Apesar da diversidade de paises com
publicacbes, para este estudo foram
selecionados apenas documentos oriundos do
Brasil e Portugal nos idiomas inglés e
portugués, sendo 339 (88,5%) e 44 (11,5%),
respectivamente. Tal resultado corrobora a
afirmacgdo de Jahan e Oussalah (2021) de que a
andlise de sentimentos é uma técnica ainda
pouco explorada em estudos em lingua
portuguesa.

Levando em consideragdo os autores mais
publicados no contexto luso-brasileiro, vale
destacar Fabricio Benevenuto, pesquisador
brasileiro que aborda em seus estudos as
temadticas de andlise de comportamento em
redes sociais, desinformacao e fake news, ética
e privacidade de dados.

Figura 4: Numero de publica¢des por autor
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Fonte: Elaboragdo propria (2025).

Outro aspecto identificado na analise dos
documentos refere-se as Institui¢des de Ensino
Superior (IES) luso-brasileiras com maior
volume de publica¢des. O Grafico 5 apresenta

as instituicdes que contabilizaram, no minimo,
10 artigos. As IES com maior nimero de
documentos sdo a Universidade de Sdo Paulo
(34 publicagdes) e a Universidade Federal de
Minas Gerais (30 publicacdes), seguidas pela
Universidade do Minho (20 publicagdes) e pelo
Iscte — Instituto Universitario de Lisboa (20
publicaces).

As instituicdes citadas sao reconhecidas por
suas contribuicdes significativas em areas
como analise de dados, ciéncia computacional,
inteligéncia artificial e, particularmente,
analise de sentimento.

Figura 5: Niumero de publicagdes por IES
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No que diz respeito ao formato dos
documentos, ha predominancia dos papers
apresentados em congressos e conferéncias
(56,3%). Os demais estdo representados pelos
artigos publicados em periddicos.

Segundo Cambria (2014), a
interdisciplinaridade e crescimento do
interesse em diversas areas é uma das razdes
que explicam o aumento no numero das
publicagbes ao longo dos anos. O grafico 6
evidencia as principais areas tematicas dos
documentos extraidos na RSL.

Figura 6: Relagdo das areas tematicas
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Com base nos dados apresentados no grafico,
foi possivel mapear 24 dareas de atuacdo e
observar a predominancia da Ciéncia da
Computacdo como a principal disciplina
associada ao tema, com 292 publicagGes. Esse
volume expressivo reflete a importancia do
desenvolvimento de algoritmos, técnicas de
aprendizado de maquina e processamento de
linguagem natural, que sdo fundamentais para
implementar métodos de andlise de
sentimento.

A  Engenharia e Matematica possuem,
respectivamente, 73 e 54 publicacdes. Isso
reforca o papel dessas dreas como suporte
técnico e metodolégico, fornecendo as
ferramentas matemadticas e computacionais
necessarias para a analise de grandes volumes
de dados em ambientes digitais.

Com 51, 35 e 28 publicagdes, respectivamente,
as Ciéncias Sociais e os campos relacionados a
Negdcios, Gestdo e Contabilidade refletem o
interesse em compreender o impacto social e
econdmico das andlises de sentimentos. Esses
estudos podem abranger temas como
comportamento do consumidor, marketing, e
reputacao de marcas em redes sociais.

A area de Medicina (19 publicacGes) indica o
uso da analise de sentimento em contextos
como a avaliacdo de percepgdes de pacientes,
salude mental e impacto de campanhas de
saude publica.

Ha ainda setores menos explorados e com
poucas contribuicdes, como o de Economia,
Econometria e Finangas, Fisica e Astronomia,
Artes, Psicologia, Quimica entre outros. Isso
pode indicar um potencial ainda ndo explorado
para aplicar a andlise de sentimento em
contextos especificos. Por outro lado, também
sinaliza o avanc¢o da interdisciplinaridade e a
ampla aplicabilidade da andlise de sentimento
em diferentes campos de estudo.

Considerando os objetivos propostos pelos
estudos luso-brasileiros analisados, bem como
os beneficios alcancados e os obstaculos
enfrentados, os Quadros 2, 3 e 4 a seguir
apresentam a sintese dos resultados.

Quadro 2: Objetivos dos estudos
| Objetivo | Frequéncia

Avaliar percepgdo e reputagdo de 57
marcas, produtos ou destinos

Apoiar estratégias de marketing e 25
engajamento

Detectar riscos a saude e 23
comportamento de pacientes

Prever comportamentos de consumo 16
ou eleitorais

Analisar campanhas de comunicagao 14
e impacto de noticias

Detectar crises ambientais, politicas 10
ou reputacionais

Criar modelos automaticos de 10
recomendacdo ou classificagdo

Detectar emogGes para melhoria 3
organizacional

Fonte: Elaboragdo prdpria (2025).

O levantamento realizado a partir dos estudos
de Portugal e Brasil demonstra que a principal
aplicacdo da analise de sentimento nas midias
sociais é a avaliagdo da percepg¢do e reputacao
de marcas, produtos ou destinos. Essa
tendéncia é coerente com o que afirmam
Cambria et al. (2013), para quem a analise de
sentimentos é um instrumento essencial na
gestdo da imagem corporativa em ambientes
digitais altamente dinamicos.

A utilizagdo da técnica para apoiar estratégias
de marketing e engajamento, segundo Ghiassi
et al. (2013), permite as empresas personalizar
suas agdes com base nas emogdes e opinides
expressas pelos consumidores em tempo real.
Além disso, o uso da andlise de sentimentos na
deteccdo de riscos a saude e no
monitoramento do comportamento de
pacientes, como destacado por Calvo et al.
(2017), revela a expansdo do método para
areas criticas, como salude publica e bem-estar
social.

A previsdao de comportamentos de consumo e
eleitorais, outra finalidade recorrente nos
estudos, é validada pelas observac¢des de Pak &
Paroubek (2010), que identificaram o potencial
preditivo dos sentimentos extraidos de redes
sociais em relagdo a comportamentos futuros.

Do mesmo modo, Pang & Lee (2008) afirmam
que a analise de sentimentos, ao captar
flutuagdes na opinido publica, é uma
ferramenta valiosa para identificar crises
reputacionais e antecipar tendéncias.
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Finalmente, a aplicacdo do método na criacao
de modelos automaticos de recomendacado e
na deteccdo de emog¢des em ambientes
organizacionais reflete a expansao do uso da
andlise de sentimentos como um suporte
estratégico para a gestdo do conhecimento e a
inovacdo, corroborando as abordagens
propostas por Liu (2012) e Feldman (2013).

Dessa forma, evidencia-se que a andlise de
sentimentos tem se consolidado como uma
ferramenta multidisciplinar de valor
estratégico em diversos setores. Seu uso estd
diretamente associado aos beneficios obtidos
por organizacbes que adotam praticas de
monitoramento de informacées e analise
sistemdtica das percepcdes e emocgdes
expressas pelos publicos. Os principais
beneficios identificados nos estudos analisados
estdo sintetizados no Quadro 3.

Quadro 3: Beneficios obtidos

Objetivo Frequéncia

Melhor compreensao do a4
comportamento do publico
Apoio a gestdo da imagem e 30
reputagao
Melhor resposta a crises e gestdo de 2
riscos
Antecipagdo de tendéncias sociais e de 17
mercado
Redugdo de custos com pesquisas 1
tradicionais
Apoio a tomada de decisdo estratégica

16
baseada em dados
Agilidade na identificagdo de 7
problemas internos

Fonte: Elaboragdo propria (2025).

Os beneficios apresentados no quadro anterior
reforcam a analise de sentimento como uma
ferramenta estratégica para organizagdes que
buscam aumentar sua competitividade no
ambiente digital.

Adicionalmente, tais beneficios tém relacdo
direta com os principios fundamentais da
gestdo da informacao.

Segundo Choo (2003), a gestdo da informacao
nas organiza¢des envolve identificar, coletar,
processar, armazenar, interpretar e usar
informacdes estratégicas para apoiar a tomada
de decisdo. A andlise de sentimentos, ao
transformar dados ndo estruturados das

midias sociais em insights, atua como um
mecanismo de processamento e interpretacao
de informag0es, exatamente como preconiza a
Gl.

Cada beneficio identificado corresponde a uma
etapa tipica da gestdo da informacao:

e Compreensdo do comportamento =
coleta e interpretacdo de informacgdes
relevantes do ambiente externo;

e Gestdo da imagem e reputacdo = uso
da informagdo para monitorar e
proteger ativos intangiveis;

e |dentificacdo precoce de crises e riscos
= antecipacdo e resposta com base no
monitoramento informacional,;

e Antecipagdo de tendéncias = andlise de
dados para projecdoes futuras e
planejamento estratégico;

e Suporte a tomada de decisdo = uso da
informacdo para orientar escolhas
organizacionais de forma mais
fundamentada.

Além disso, a reducdo de custos com pesquisas
tradicionais também é um beneficio vinculado
a eficiéncia informacional, pois reflete uma
melhor utilizacdo dos recursos para captacao e
anadlise de informacdes.

ise de sentimento nao é apenas
isolada: ela é uma extensao
pratica das atividades de gestdo da
informacdo, adaptada ao contexto digital
contemporaneo.

Portanto, aana
uma técnica

Por outro lado, também foram mapeadas as
principais dificuldades e obstdaculos
enfrentados pelas empresas na
implementagdo dessas atividades, conforme
sintetizado no Quadro 4.

Quadro 4: Dificuldades enfrentadas

Desafios Frequéncia
Dificuldade de interpretar ironia e 23
sarcasmo
Baixa qualidade ou ruido dos dados 25
Problemas de representatividade e 20
viés de amostragem
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Falta de padronizagdo metodoldgica 10
Dificuldade com multilinguismo e 1
variagdes culturais

Dependéncia da qualidade dos 9
algoritmos (machine learning)

Sensibilidade a polarizagdes extremas 7
e fake news

Problemas no pré-processamento de

dados (limpeza textual, emojis, 8
hashtags)

Dificuldade de interpretar

sentimentos complexos (ambivaléncia, 6
multiplas emogdes)

Fonte: Elaboragdo prépria (2025).

As razOes apontadas no quadro anterior vao de
encontro aos aspectos apresentados pelos
autores na secdo 2.2 do referencial tedrico.

A principal barreira identificada refere-se a
dificuldade de interpretar ironia, sarcasmo e
sentimentos ambiguos nas postagens, uma
limitagdo amplamente reconhecida na
literatura por autores como Reyes, Rosso &
Veale (2013), que destacam que o humor e a
ironia sdo grandes desafios para os
classificadores automatizados.

Outro obstaculo recorrente diz respeito a baixa
qualidade ou ruido dos dados coletados em
midias sociais, fendmeno mencionado por Liu
(2012), que observa que os textos nas redes
sociais sdo muitas vezes curtos, informais e
cheios de variagdes linguisticas, o que dificulta
a analise automatica. Além disso, a
representatividade limitada das amostras e o
viés de selecdo surgem como problemas
relevantes, especialmente quando os dados
analisados provém de plataformas especificas,
como o Twitter, que ndo representam toda a
populacdo (Olteanu et al., 2019).

A falta de padroniza¢do metodoldgica entre os
estudos também foi apontada como uma
dificuldade, alinhando-se as observac¢des de
Ribeiro et al. (2020), que ressaltam a
diversidade de abordagens e a auséncia de
métricas consensuais na avaliacdo da acuracia
dos modelos. Por fim, obstaculos como a
dificuldade de lidar com multilinguismo e
variagdes culturais, a dependéncia da
qualidade dos algoritmos e a sensibilidade a
polarizagdes extremas indicam que, apesar do
amadurecimento das técnicas de andlise de
sentimento, ainda existem importantes
barreiras técnicas e conceituais a serem

superadas para ampliar a confiabilidade dos
resultados.

5 Consideragdes Finais

O objetivo deste estudo foi investigar a
producdo cientifica da andlise de sentimento
de marcas nas midias sociais, no contexto luso-
brasileiro.

O estudo contribui para a compreensdo de um
setor relevante em um contexto de crescente
presenca das pessoas e empresas no ambiente
digital e do uso de novas ferramentas, como a
inteligéncia artificial.

Constatou-se que, em um panorama global, a
tematica estd em pleno crescimento, com
destaque para paises como India, Estados
Unidos e China. Entretanto, nas realidades de
Portugal e do Brasil, o nimero de publicacées
tem oscilado em ciclos de crescimento e queda
ao longo dos ultimos anos.

Essa instabilidade pode ser atribuida a
diferentes fatores contextuais e estruturais,
como a maturidade dos programas de pds-
graduagdao nos dois paises, o grau de
institucionalizagao da ciéncia da informacgdo e
da ciéncia de dados, bem como a priorizagao
de outras agendas de pesquisa em
determinados periodos.

Apesar dessa instabilidade, a andlise de
sentimento é explorada em diversos setores,
com destaque para ciéncia da computacdo e
engenharia, além de encontrar aplicagdes em
adreas como negocios, matematica, ciéncias
sociais, gestdo e contabilidade, ciéncias da
decisdao e medicina. Essa diversidade de
abordagens evidencia o avanco da
interdisciplinaridade e a ampla aplicabilidade
do tema em diferentes campos de estudo.

E as razOes que podem explicar este fendmeno
sao diversas, sendo o avango da tecnologia,
aumento da relevancia do tema e as mudangas
no comportamento digital.

No que tange aos objetivos pretendidos nos
estudos, é possivel citar o uso da atividade de
andlise de sentimento como uma forma
estratégica para organizagcbes que buscam
aumentar sua competitividade no ambiente
digital, seja compreendendo melhor o seu
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publico, reduzindo custos com pesquisas,
desenvolvendo agilidade e proatividade na
tomada de decisao.

Diante do apresentado, fica evidente que a
andlise de sentimento ndo é uma técnica
isolada, mas uma aplicagdo concreta dos
principios da gestdo da informacdo no
ambiente digital.

Entretanto, os obstaculos identificados
revelam limitagbes importantes para a
consolidacdo da analise de sentimento em
contextos organizacionais. A dificuldade em
interpretar ironias e sarcasmos, os ruidos nos
dados e os problemas de viés e
representatividade ainda comprometem a
confiabilidade dos resultados, principalmente
em contextos multilinguisticos e culturais,
como o luso-brasileiro. Esses achados reforgam
a importancia de combinar recursos
automatizados com andlise humana, bem
como de desenvolver modelos mais sensiveis
ao contexto linguistico e emocional dos textos
analisados.

Por outro lado, o estudo apresenta como

limitacbes os seguintes pontos: o foco
geografico restrito, concentrando-se
exclusivamente em  publicagdes luso-

brasileiras, o que pode limitar a generalizagdo
dos resultados para outros contextos culturais
e mercadoldgicos; a utilizacdo Unica da base
Scopus para a revisdo sistematica; e a auséncia
de uma andlise aprofundada das tecnologias
especificas empregadas na andlise de
sentimento, como algoritmos, bibliotecas e
plataformas utilizadas nos estudos.

Como propostas para trabalhos futuros,
sugere-se a ampliacdo do escopo da pesquisa,
buscando compreender o panorama em paises
com maior produgdo sobre a tematica, com a
utilizacdo de outras bases de dados além da
Scopus, bem como a investigacdo das
ferramentas e tecnologias empregadas na
andlise de sentimento para a gestdo de
informacBes no ambiente digital.
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