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Resumo: Entende-se por imagem organizacional as percep¢des piblicas em torno de uma organizagio. Neste
sentido, os veiculos de imprensa tém grande influéncia, contudo existem desafios relacionados ao formato e
volume dos dados destas fontes. Assim, o objetivo deste artigo é utilizar técnicas de Ciéncia de Dados para ana-
lisar a imagem organizacional de uma organizacdo publica através da imprensa nacional, com foco em portais
de noticias e jornais. Para validagdo, foi utilizado o caso da Agéncia Nacional de Energia Elétrica (ANEEL). As
etapas metodoldgicas consistiram em definicdo, coleta, prepara¢do e analise dos dados através de técnicas de Pro-
cessamento de Linguagem Natural. Os principais resultados refor¢am os indicios de alta relagdo entre a imagem
da ANEEL e a imagem do Governo, e que existe uma disparidade entre a imagem passada pela manchete e pela
noticia na integra. Ainda, observou-se a utilizacdo de estratégias de comunica¢io (rotulagem, agenda-setting,
linkage e framing) por parte dos veiculos de imprensa. Para estudos futuros, sugere-se a utiliza¢do de outras fontes
de dados e também a validac¢do a partir de outros casos.

Palavras-chave: Imagem Organizacional Pblica; Noticias; Ciéncia de Dados, NLP.

Abstract: Organizational image is understood as the public perceptions around an organization. In this sense,
press vehicles have a great influence on the organizational image, but there are challenges when analyzing the
organizational image through these sources. Therefore, the objective of this article is to use Data Science techni-
ques to analyze the organizational image of a public organization through the national press, focusing on news
portals and newspapers. For validation, the case of the Agéncia Nacional de Energia Elétrica (ANEEL) was used.
The methodological steps consisted of defining, collecting, preparing and analyzing data, and Natural Language
Processing techniques were used. The main results reinforce the evidence of a strong relationship between the
image of ANEEL and the image of the Government, and that there is a disparity between the image conveyed by
the headline and the news in full. Also, the use of communication strategies (labeling, agenda-setting, linkage and
framing) by the press vehicles was observed. For future studies, it’s suggested the use of other data sources and
also the validation from other cases.

Key-words: Public Organizational Image; News; Data Science, NLP.

Resumén: La imagen organizacional se entiende como las percepciones del pGblico en torno a una organizacién..
En este sentido, los vehiculos de prensa tienen una gran influencia en la imagen organizacional, pero existen de-
safios al analizar la imagen organizacional a través de estas fuentes. Por ello, el objetivo de este articulo es utilizar

1. Artigo submetido em 18/07/2022 e aceito em 25/11/2022.
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técnicas de Ciencia de los Datos para analizar la imagen organizacional de una organizacién putblica a través de
la prensa nacional, centrdndonos en portales de noticias y periddicos. Para la validacién se utiliz6 el caso de la
Agéncia Nacional de Energia Elétrica (ANEEL). Los pasos metodolégicos consistieron en definir, recopilar, pre-
parar y analizar datos, y se utilizaron técnicas de Procesamiento del Lenguaje Natural. Los principales resultados
refuerzan la evidencia de una fuerte relacién entre la imagen de ANEEL y la imagen del Gobierno, y que existe
una disparidad entre la imagen transmitida por el titular y la noticia en su totalidad. Asimismo, se observé el
uso de estrategias de comunicacién (etiquetado, agenda-setting, linkage y framing) por parte de los vehiculos de
prensa. Para futuros estudios, se sugiere el uso de otras fuentes de datos y también la validacién de otros casos.

Palavras-clabe: Imagen Organizacional Publica; Noticias; Ciéncia de los Datos; NLP.

1.INTRODUCAO

Uma organizagdo é um sistema complexo de co-
munica¢des com um objetivo funcional e, durante sua
existéncia e atuagdo, ela vai formando uma imagem
junto aos seus diversos pablicos em func¢do de todo
um conjunto de contatos realizados, e nio somente
pelas iniciativas planejadas de comunicacio que ela
toma para formar a imagem pretendida (Schuler,
2004). Essa imagem é chamada imagem organiza-
cional, e pode ser descrita como uma compila¢io de
opinides e pontos de vista baseados em informacdes
processadas de varias fontes ao longo do tempo, ge-
rando uma imagem mental dos atributos da organi-
za¢do (Valerio & Pizzinatto, 2003; Zhang et al., 2016).

Seguindo uma tendéncia ja percebida na iniciativa
privada, os 6rgdos puablicos tém, cada vez mais, se pre-
ocupado com sua imagem organizacional. A imagem
organizacional publica tem valor estratégico na me-
dida em que interfere diretamente no relacionamento
da organiza¢io com diferentes atores, bem como na
sua legitimacdo e credibilidade perante a sociedade.
No entanto, apesar de sua relevincia, poucos estudos
enderecam a imagem organizacional no contexto pa-
blico, tanto nacional quanto internacionalmente (Da
Silva & Gutierrez, 2013; De Sousa, Ardigo & Santos,
2021; Steppacher, 2012; Valerio & Pizzinatto, 2003).

Quando se trata da construgdo da imagem de
uma organizagdo, ressalta-se o papel dos veiculos de
imprensa. Estes veiculos, ao publicarem uma noticia,
atuam na associacio e formacdo das crencas, ideias,
sentimentos e impressdes que uma pessoa ou grupo
tem ou passa a ter sobre aquela organiza¢do (Otto
et al., 2022). Ndo obstante, a migracdo desses meios
de comunicacdo para a internet aumenta o volume
de informacGes em circulacio, elevando seu poder de
influéncia, uma vez que é possivel acessar dados e in-

formag¢bes de qualquer lugar, a qualquer momento,
expandindo a comunicagio entre as pessoas e organi-
zacdes (Bartoluzzio et al., 2019).

Contudo, a popularizacio dos portais eletro-
nicos, o grande volume de informacdes geradas e o
formato nio-estruturado desses dados se apresentam
como um desafio para as organiza¢des que tentam se
manter a par do que estd sendo veiculado na midia
sobre elas. Existe uma dificuldade de resumo e anélise
através de esfor¢o humano: nio s6 altos custos seriam
gerados, mas os resultados estariam expostos a sub-
jetividade dos analistas (Marcolin et al., 2021). Logo,
sdo necessarias técnicas inovadoras para enderecar as
complexidades que cercam a imagem de uma organi-
zacdo conforme veiculada pela imprensa. Nesse sen-
tido, as técnicas de Ciéncia de Dados se apresentam
como uma alternativa.

Considerando contexto, este artigo traz como
pergunta de pesquisa: como aferir a imagem de uma
organizacio publica através do que a imprensa veicula
sobre ela? A fim de responder esta pergunta, o obje-
tivo desse artigo é utilizar técnicas de Ciéncia de Dados
para construir um instrumento capaz de analisar e ofe-
recer insights sobre a imagem organizacional de uma
instituicdo pablica através da imprensa nacional, com
foco em portais de noticias e jornais.

Para validacio, foi utilizado o caso da Agéncia
Nacional de Energia Elétrica - ANEEL. A ANEEL ¢é
uma agéncia reguladora, estabelecida como uma au-
tarquia, vinculada ao Ministério das Minas e Energia,
que tem como objetivo regular e fiscalizar a geragdo,
transmissdo e comercializacdo de energia elétrica, em
conformidade com as politicas e diretrizes do governo
federal. Apesar disso, a ANEEL tem autonomia deci-
sOria, financeira e gerencial, além de ter a competéncia
técnica para normatizar questdes do setor elétrico
(Agéncia Nacional de Energia Elétrica, 2021).
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Este trabalho est4 organizado da seguinte forma:
na secdo 2, apresenta-se o conceito de imagem orga-
nizacional e qual sua relevancia no setor publico, bem
como discute-se o papel dos veiculos de imprensa na
formacdo dessa imagem. Na sec¢io 3, apresenta-se a
metodologia utilizada para se atingir o objetivo desta
pesquisa. Os principais resultados sdo apresentados
na se¢io 4. Na se¢do 5, sdo feitas as considerag¢des fi-
nais, ressaltando as limitacGes e possibilidades de es-
tudos futuros.

2. CONTEXTUALIZACAO

Nesta se¢do é feita uma contextualizacio sobre
o tema imagem organizacional e a influéncia da im-
prensa na sua formacdo. Esta se¢do inicia com uma
caracteriza¢do da imagem organizacional (se¢do 2.1) e
porqué é importante para o ente publico gerencia-la.
Na sec¢do 2.2 discute-se o papel da imprensa na for-
macio dessa imagem, ressaltando as principais estra-
tégias utilizadas por esses veiculos.

2.1.A caracterizacao daimagem
organizacional e aimagem organizacional
publica

Sdo trés os aspectos que caracterizam a imagem
organizacional. Primeiro, a imagem organizacional
representa limitacdes da realidade na mente do pa-
blico - ou seja, as pessoas formam uma ideia de uma
determinada organizac¢do a partir do que consideram
real sobre ela. Em segundo lugar, a formacio de uma
imagem organizacional para um determinado pablico
decorre das mensagens recebidas e decodificadas de
forma acumulada ao longo do tempo processadas a
partir de tracos psicolégicos de cada pessoa. Por fim, a
imagem organizacional representa as percepg¢des indi-
viduais da realidade das pessoas - diferentes ptablicos
podem ter diferentes impressdes de uma Gnica orga-
nizacdo com base em suas origens econdmicas, so-
ciais e pessoais (Barich & Kotler, 1991; Bromley, 1993;
Dowling, 1986).

Sendo o conceito de imagem organizacional li-
gado 3 area de marketing, Cezar (2019) destaca que se
apoiar em suas teorias, conceitos e praticas enquanto
instrumento para a melhoria de desempenho das or-
ganizagOes publicas é pertinente e necessario, porém
ressalta que a maioria foi desenvolvido sob uma 6tica
mercadolégica, e as organizagdes puablicas nio se
orientam por uma légica de lucratividade ou venda

como acontece no setor privado. Logo, é necessario de-
linear os pressupostos de marketing as légicas das or-
ganizacOes publicas, considerando a forma de atuagdo
dos 6rgdos, as leis a que estio expostos, as formas de
governanga e 0s servi¢os que oferecem, entre outros.
Mesmo com tais considera¢des, é fundamental
para o ente publico conhecer e gerenciar sua imagem
organizacional, na medida em que ela interfere dire-
tamente no relacionamento da organiza¢io com os
seus diversos publicos (Valerio & Pizzinatto, 2003) e
na legitimac¢do em relagio ao seu ambiente técnico-
-organizacional (Steppacher, 2012). Além disso, o ali-
nhamento entre a imagem projetada pela organiza¢io
e a percepc¢do de seus publicos é de fundamental im-
portincia, uma vez que, quando este alinhamento nio
existe ou é deficiente, a credibilidade do discurso or-
ganizacional fica afetada (Da Silva & Gutierrez, 2013).
Entende-se, portanto, que a imagem real de uma
organiza¢do ndo é necessariamente aquela cujos seus
esfor¢os se propdem a divulgar, sendo construida de
forma diversa e quase que individual na mente do pa-
blico. E, considerando que as organiza¢des publicas
devem se preocupar com diferentes questdes ao exer-
citar sua func¢do de servir aos cidaddos, o estudo de
imagem organizacional no setor pode trazer beneficios.

2.2.0 papel daimprensanaformacaoda
imagem organizacional

Em comunicagio, entende-se por midia os ca-
nais ou ferramentas usadas para armazenamento e
transmissdo de informag¢des ou dados. Neste universo,
existe a imprensa, que é um conjunto de veiculos de
comunicacdo que exercem o Jornalismo e outras fun-
¢Oes de comunicacdo informativa (Martins, 2014).

O papel da imprensa, em sua esséncia, é produzir
e transmitir informacdo, conteido de relevincia e de
interesse publico; nesse contexto, a imprensa é vista
como distribuidora social de mensagens, consideradas
em sua maioria fidedignas pela populacio (Martins,
2014; Otto et al., 2022). No entanto, a imprensa nio
apenas transmite um conjunto de estruturas interpre-
tativas, mas também sistemas de relevincia, refor-
cando valores, interesses, énfases e convic¢des sobre o
que é verdadeiro ou falso, o que vale a pena conhecer
ou o que é negligenciavel (Hjarvard, 2012).

Dada a forga das suas posicoes e influéncia sobre
a sociedade, Maia (2009) ressalta que a imprensa nio
é composta de meros veiculos neutros, mas de organi-
zac¢Bes que controlam o acesso dos atores sociais aos
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seus canais e regulam os fluxos de comunica¢do. Os
profissionais da imprensa selecionam e editam eventos
e discursos, enquadrando significados partir da proé-
pria logica e de seus modus operandi. Consequente-
mente, quando a imprensa transmite uma noticia, ela
comecga a construir uma realidade social - no ambito
deste estudo, essa realidade social pode ser entendida
como a imagem organizacional.

Nesse processo, a imprensa faz uso de algumas
estratégias que impactam a imagem organizacional. A
rotulagem, por exemplo, associa a organiza¢io a uma
acio, fato ou tema (Otto et al., 2022). Ja na agenda-set-
ting, hd uma atencdo e repeticio da midia sobre uma
questdo especifica, concentrando a aten¢io do publico
em uma questdo particular (Martins, 2014).

Ainda, ha o framing, usado pela imprensa quando
se deseja modelar, destacar ou enfatizar algo, dando
enfoque utilizando certas expressdes, palavras e adje-
tivos, permitindo que o receptor compreenda de forma
recortada uma informag¢do (Martins, 2014). Outra es-
tratégia é o linkage, processo que acontece quando a
imprensa vincula um acontecimento a outro e, conse-
quentemente, um conjunto de tdpicos torna-se asso-
ciado a uma organizacio, fen6meno ou evento (Otto
et al., 2022).

Portanto, a midia tem se constituido como fonte
de definicio e interpretacdo da realidade, e adquiriu
grande importincia enquanto meio pelo qual é pos-
sivel oferecer uma visdo particular das organizacdes.
Como os 6rgdos puablicos ndo sdo entidades isoladas
dessa realidade, eles ndo podem ignorar a necessidade
de conhecer e gerenciar a sua imagem organizacional,
conforme veiculada pela imprensa (Da Fonseca, 2020).

3. PROCESSO METODOLOGICO

3.1.Ciencia de Dados e Processamento de
Linguagem Natural

Entende-se big data como um conjunto de dados
identificado por quatro caracteristicas principais: vo-
lume, devido a grande quantidade de dados; veloci-
dade, devido a rapidez com que os dados sdo gerados
ou atualizados; variedade, devido aos dados estrutu-

rados e ndo-estruturados, provenientes de diversas
fontes; e veracidade, devido as estruturas complexas
dos grandes conjuntos de dados que os tornam ambi-
guos, imprecisos e inconsistentes (Tabesh, Mousavidin
& Hasani, 2019).

Considerando tais aspectos, é necessria a uti-
lizagdo de ferramentas inovadoras para a coleta, ar-
mazenamento e andlise desses dados (Tabesh, Mou-
savidin & Hasani, 2019). Logo, um dos objetivos da
Ciéncia de Dados é considerar diferentes tipos de
dados de forma conjunta, a fim de facilitar sua anéilise
e apresenta-los como suporte na tomada de decisdo
organizacional (Chuprina, Postanogov & Kostareva,
2017).

Para atingir os objetivos deste trabalho, foi reali-
zada uma coleta de dados junto & ANEEL. A Agéncia
contrata um servi¢o de clipping, que coleta noticias
da imprensa especializada e n3o-especializada sobre
a organizagdo. As caracteristicas e o volume dos dados
do clipping de noticias aproximam-se do que Tabesh,
Mousavidin & Hasani (2019) denominaram big data.
Logo, esses conjuntos de dados sdo tio volumosos
que técnicas metodoldgicas tradicionais de andlise
podem nio ser adequadas para lidar com o volume e a
multidimensionalidade.

3.2. As etapas metodologicas paraa
construcao do instrumento

A partir da escolha das técnicas de andlise mais
recomendadas para o clipping de noticias, esta se¢do
busca descrever as etapas metodoldgicas utilizadas
para a constru¢do do instrumento, cuja preocupagio
central foi permitir um processo de coleta, prepa-
racdo, resumo, visualizacio e anilise de dados (Fan
& Gordon, 2014) produzidos pela imprensa nacional
para extrair padrdes e informac¢des Uteis acerca da
imagem organizacional da ANEEL. Na pratica, o ins-
trumento criado para anilise da imagem organiza-
cional de noticias possui quatro etapas distintas: de-
finicio dos dados, coleta dos dados, preparacio dos
dados e anélise dos dados (Stieglitz et al., 2018). Os
cddigos na integra estdo disponiveis na plataforma Gi-
tHub? dos autores.

2. Link para acesso: https:/github.com/carlamarcolin/topicmodelling/blob/master/codigos-aneel-imprensa.zip.
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FIGURA 1: ETAPAS METODOLOGICAS PARA CRIACAO DO INSTRUMENTO
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Considerando a definicdo dos dados, o clipping de
noticias contratado pela ANEEL mostrou-se a melhor
opg¢do, por possuir quantidade, qualidade e custos de
obten¢do mais adequados.

Para coleta, os dados utilizados foram as noticias
do clipping para todo o ano de 2020. No total foram
coletadas noticias de 3.232 veiculos de imprensa di-
ferentes, o que totalizou 131.878 noticias ao longo de
2020. Como o objetivo deste trabalho de pesquisa é
desenvolver um instrumento diagndstico para analisar
a imagem organizacional a partir das publica¢des da
imprensa nacional, foram filtradas apenas as noticias
que citaram nominalmente a Agéncia ao longo de
2020 (cerca de 64.067 noticias, equivalente a 49%).

Na fase de preparacio dos dados, utilizou-se a
linguagem computacional Python, por ser a linguagem
computacional mais utilizada para andlise de dados
em massa com caracteristicas big data, que é o caso do
clipping (Cielen & Meysman, 2016). Esta fase seguiu as
melhores praticas indicadas em literatura (Altszyler et
al., 2017; Manning, Rhagavan & Schutze, 2010) consi-
derando: (i) remocdo de stopwords; (ii) tokenization ou
tokenizac¢do e n-grams; e (iii) etiquetagem PoS (Part-o-
f-Speech) ou “tagueamento”.

A remocio de stopwords consiste em remover pa-
lavras de alta frequéncia, mas baixo valor semAntico,
ou seja, expressdes como “de”, “para’, “que”, entre

outras. A tokeniza¢do visa quebrar o texto em uni-
dades minimas, que podem ser palavras simples ou
até mesmo compostas, bem como outras expressdes
como siglas. A tokeniza¢do auxilia a melhor perfor-
mance computacional, permitindo a anéilise n-grams,
que sdo uma sequéncia de n-caracteres. Por fim, a
etiquetagem PoS consiste na identificacdo das classes
gramaticais de cada palavra, que recebe uma etiqueta
com sua respectiva classe, como verbo, substantivo e
adjetivo. Também se realizou um tratamento no texto
para a substitui¢do de caracteres codificados incorre-
tamente pelos caracteres corretos. Isso foi necessario
pois o arquivo de texto das noticias ndo possuia pa-
drio de codificacio.

Por fim, na fase de analise dos dados, foram uti-
lizadas técnicas de Processamento de Linguagem Na-
tural (NLP) descritivas e ndo-supervisionadas. NLP é
um campo dentro da Ciéncia de Dados formado por
um subconjunto de técnicas computacionais baseadas
em inteligéncia artificial, voltado para a compreensio
da linguagem humana, sendo um método para extrair
conhecimento a partir de um grande volume de textos
e converté-los de linguagem natural (falada ou escrita)
em resultados utilizaveis (Aggarwal & Zhai, 2012;
Maulud et al., 2021). As técnicas descritivas tiveram
como objetivo compreender o conjunto de dados e
obter uma andlise inicial da imagem organizacional.
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Contudo, sendo o conceito de imagem organizacional
complexo e multifacetado, optou-se por aprofundar
essa andlise através de uma técnica nio-supervisio-
nada, a modelagem de tépicos (topic modeling).

A modelagem de tépicos é adequada a tarefa e ao
potencial de avango para a pesquisa, fornecendo um
caminho complementar aos métodos empiricos tradi-
cionais (Schmiedel, Muller & Brocke, 2019; Langley &
Klag, 2019). O objetivo desta técnica é uma represen-
tacio multidimensional dos tdpicos presentes em um
conjunto de documentos, neste caso, noticias. Apds o
processo, cada documento ¢é atribuido a cada tépico
com diferentes pesos, especificando o grau de asso-
ciacdo, revelando a estrutura latente do tépico for-
mada por seu conjunto de palavras (Crain et al., 2012).
Embora se possa utilizar a modelagem de tdépicos
como técnica de agrupamento (Landauer, 2007), para
este trabalho o objetivo é o processo de descoberta de
topicos, que representam as diferentes dimensdes da
imagem organizacional do ente publico.

Das diferentes abordagens para modelagem de
tépicos, foi escolhida a abordagem probabilistica, que
impde um modelo probabilistico gerando a partir da
estrutura semantica de um conjunto de documentos.
Assumindo que os documentos sdo gerados de acordo
com um determinado modelo probabilistico, descobrir
sua estrutura semdantica equivale a estimar os parime-
tros do modelo, alguns deles representando um con-
junto de tépicos (Stevens et al., 2012). De certa forma,

como sugerido por Ashton et al. (2014), a abordagem
probabilistica, na modelagem de tépicos, expandiu os
modelos de fatoracio de matrizes incorporando um
contexto de incerteza, permitindo a implementagio
de processos generativos. Neste trabalho, foi aplicado
o LDA (Latent Dirichlet allocation), um modelo tradi-
cional que assume que os documentos sdo misturas
probabilisticas de topicos latentes (Figura 2) e que os
topicos sdo distribuicdes de probabilidade sobre pa-
lavras (Blei, 2012). Além de ser um dos modelos mais
comuns em uso em trabalhos de ciéncias sociais apli-
cadas (Eickhoff & Neuss, 2017), o LDA também tem a
robustez necessaria para lidar com dados qualitativos
do discurso, resultando em um conjunto de tdpicos
mais coerente que representa a verdade, mais préoximo
do julgamento humano (Nikolenko et al., 2017).

O modelo LDA é uma abordagem nio supervisio-
nada que requer trés parimetros: os hiperpardmetros
de Dirichlet (a e B) e o nimero de tépicos (k). A es-
colha de x tem implicac¢Ges significativas para os resul-
tados gerados pelo modelo, uma vez que um namero
relativamente grande atribuido ao parimetro pode
dispersar a aloca¢do de texto, e um nGmero relativa-
mente pequeno pode comprimir demais a aloca¢io de
texto, dificultando uma anélise sélida. A escolha apro-
priada de k é uma questio de pesquisa aberta (Lima
Jr., 2020). Para este trabalho, foi utilizada uma abor-
dagem iterativa, verificando a estabilidade do modelo
considerando entre 3 e 10 tdpicos, escolhendo k = 5.

FIGURA 2: LATENT DIRICHLET ALLOCATION (LDA)
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Fonte: Blei (2012).
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4.RESULTADOS

Neste topico sdo apresentados os resultados da
anlise das noticias sobre a ANEEL produzidas pela
imprensa nacional no ano de 2020. Esta se¢do inicia
com uma apresentacdo dos dados (se¢do 4.1), depois
apresenta a aplicacdo de técnicas de NLP descritivas
(secdo 4.2) e finaliza com uma andlise ndo-supervisio-
nada a partir da modelagem de tépicos (se¢io 4.3).

4.1, Apresentacao dos dados

Por se tratar de uma anéilise diagnéstica da
imagem organizacional, primeiramente, identificou-se
os principais veiculos de imprensa que publicaram
sobre a ANEEL no ano de 2020 (Figura 3). Em seguida,
evidenciou-se as principais palavras associadas a orga-
niza¢do nas noticias publicadas (Figura 4). Ambos re-
sultados s3o apresentados na forma de nuvem de pa-
lavras e, portanto, convém ressaltar que quanto maior
o0 tamanho em que uma palavra aparece na nuvem,
maior a sua frequéncia e relevincia para a analise em
questao.

FIGURA 3: PRINCIPAIS VEICULOS DE IMPRENSA QUE PUBLICARAM SOBRE A ANEEL EM 2020
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Percebe-se que os canais nacionais que mais produzem noticias citando o nome da ANEEL sdo aqueles
que ndo possuem uma linha editorial especializada no setor de energia elétrica, tais como: Revista Isto E Online,
Portal Terra, Valor Econémico, Portal UOL e G1. Dos veiculos que tém uma proposta editorial especializada, o
Canal Energia foi o que mais citou a ANEEL ao longo de 2020.
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FIGURA 4: PRINCIPAIS PALAVRAS ASSOCIADAS A ANEEL NAS NOTiCIAS PUBLICADAS EM 2020
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O destaque das palavras “empresa”, “setor”, “go-
verno” e “pandemia” apresenta indicios de alta relagdo
entre a imagem da ANEEL e a imagem do Governo.
Em seguida, em uma segunda ordem de relevancia,
aparecem as palavras: sistema, luz, brasil, federal,
presidente. Por fim, em um terceiro nivel, as palavras:
distribuidoras, valor, servigos, amap4, tarifa, geracio,
coronavirus, consumidor. Agrupando essas palavras,
percebe-se que o nome da ANEEL aparece junto de
temas relacionados a politica brasileira, ao Estado, a
temas sazonais do ano, aos consumidores e ao setor
de energia elétrica

4.2, Analise descritiva

Nesta se¢do, buscou-se entender melhor a lin-
guagem utilizada pela imprensa nacional nas noti-
cias veiculadas sobre a ANEEL. Os bigramas e tri-

gramas estdo relacionados com a utiliza¢do conjunta
de palavras, e o intuito dessa técnica é definir quais
sdo os termos e expressdes mais utilizados pela im-
prensa para se referir 3 ANEEL. Ja com a técnica da
etiquetagem (Part-of-Speech), buscou-se identificar os
verbos, adjetivos e substantivos associados & ANEEL
com mais frequéncia.

A Figura 5 contrasta dois graficos: o bigrama de
todas as noticias que citam a ANEEL na integra (5A),
e os bigramas apenas das manchetes das noticias
que citam a ANEEL (5B). Com o intuito de ter uma
visualiza¢do ainda mais contundente, o instrumento
também mostra os trigramas (Figura 6). A exemplo
dos bigramas, aqui também foram realizadas visuali-
zag¢les tanto dos dados das noticias na integra (6A)
quanto das manchetes (6B).
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FIGURA 5: BIGRAMAS DAS NOTICIAS NA INTEGRA E DAS MANCHETES DAS NOTICIAS
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FIGURA 06: TRIGRAMAS DAS NOTICIAS NA INTEGRA E DAS MANCHETES DAS NOTICIAS
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Observa-se que do bigrama referente as noti-
cias na integra (Figura 5A), emergem palavras que
fortalecem a evidéncia de associa¢io da ANEEL ao
contexto politico, Estado, pandemia e setor elétrico.
No entanto, considerando que parte do puablico que
acessa as noticias nio aprofunda a leitura, ficando so-
mente com a informacdo evidenciada na manchete,
para efeitos de compara¢do apresenta-se também um
bigrama para os titulos das noticias (Figura 5B).

Nele, tem-se uma interpreta¢io distinta das noti-
cias na integra, sendo que as palavras mais frequentes
sdo: apagdo do Amap4, setor elétrico, baixa renda,
durante a pandemia e conta de luz. Ou seja, apesar
de a manchete ter o propésito editorial de sintese da
noticia completa, percebe-se que as manchetes ddo o
entendimento menos de governo e Estado, e mais do
setor elétrico.

Os trigramas das noticias na integra (Figura 6A)
confirmam mais uma vez a forte associacdo da imagem
da ANEEL com o governo e o Estado. Nos trigramas
das manchetes, observa-se uma associacio as ques-
tdes ligadas ao setor elétrico em geral. Novamente,
fica claro que o publico que Ié as manchetes pode ter
uma associagdo distinta da imagem organizacional da
ANEEL em relacdo ao publico que 1é as noticias na
integra, uma vez que as manchetes nio refletem o teor
das noticias completas.

Outra anélise realizada foi uma explora¢io das
principais estruturas gramaticais presentes nas no-
ticias: uso de adjetivos, substantivos e verbos na
construgdo das mensagens. A Figura 7 apresenta os
adjetivos mais comuns nas noticias. Destaca-se que
nenhum dos principais adjetivos possuem um teor de
significado negativo.

FIGURA 7: POS: ADJETIVOS MAIS FREQUENTES
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A Figura 8 apresenta os substantivos que mais apareceram nas noticias. Percebe-se que sdo substantivos
ligados a questdes de politica, pandemia e do setor elétrico. Ao associar os adjetivos mais utilizados com os subs-
tantivos mais proeminentes nos textos das noticias, percebe-se as juncdes de qualificacio do governo, empresa e

setor.

Por fim, a Figura 9 apresenta os verbos mais utilizados nos textos das noticia. Sio verbos que indicam a¢des
dos substantivos mais utilizados. Percebe-se que sio verbos que indicam a¢des, em sua maioria, de comunicar,

extraidos de entrevistas ou falas.
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FIGURA 8: POS: SUBSTANTIVOS MAIS FREQUENTES
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FIGURA 9: POS: VERBOS MAIS FREQUENTES
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4.3. Modelagem de topicos O tamanho do circulo (tépico), mostra a sua re-
levincia no conjunto dos dados analisados. Quanto
maior for o circulo, maior a relevincia daquele t6-
pico abordado pela a imprensa nacional. Percebe-se
também que os circulos se sobrepdem, ou seja, ha
alguns termos que sio comuns a mais de um tépico.
Quanto maior a 4rea de sobreposicdo, maior a corre-
lagdo entre os topicos abordados. Outro aspecto a ser
observado na visualizacdo dos tdpicos é a distincia
entre um circulo e outro. Quanto mais distantes forem,
maior é a discricionaridade entre um tépico e outro,
ou seja, os topicos tratam de tematicas distintas.

Dados os resultados da se¢do anterior, para a ana-
lise de topicos, as noticias na integra e as manchetes
também foram analisadas separadamente. O intuito
desta técnica é visualizar como os termos se agrupam
em torno tépicos, representados pelos circulos, con-
siderando também as diferentes estratégias utilizadas
pela imprensa para veicula¢io de informacoes. As Fi-
guras 10 e 11 apresentam o conjunto de todos os to-
picos, respectivamente, para o texto das noticias na
integra (10) e apenas para as manchetes (11).
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FIGURA 10: TOPICOS DO TEXTO INTEGRAL DAS NOTICIAS QUE CITAM A ANEEL
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As visualiza¢des dos tépicos das noticias com-
pletas mostram cinco tépicos (Figura 10), em que os
topicos 1, 2 e 3 apresentam sobreposi¢des de termos.
J& os topicos 4 e 5 estio mais distantes entre si e entre
os demais. O tépico 1 apresenta uma forte associacio
com temas relacionados ao setor de energia elétrica:
setor, transmissdo, geracdo, empresa, Brasil, investi-
mentos, mercado, pais, usinas, elétrico. O tépico 2,
apesar das sobreposicOes, apresenta uma associagio
forte com “impacto financeiro”: pandemia, luz, contas,
valor, consumidor, inflacio, cobranca, alta, aumento,
reducio, taxa, custo, tarifa, precos, IPCA, pagamento.
O tbpico 3, também com sobreposi¢cdes com o 1 e
principalmente com o tépico 2, apresenta forte asso-
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cia¢do com o sistema bandeiras tarifarias: bandeira(s),
sistema/programa, dados, vermelha, amarela, verde,
agua, reservatérios, economia, consumo, municipios,
kwh. O tépico 4, bem distinto dos demais, tém forte
relacio com o governo, politica e o Estado: governo,
presidente, federal, Amapa, Macap3, deputado, mi-
nistério, lei, CPI, 6rgios, ministro, Bolsonaro, apagio,
justica, Jair, Cadmara. O tépico 5, também distinto dos
demais, porém com pequena relevincia se comparado
com os demais (menor tamanho do circulo), agrupa
termos que tém relacio com juridico e consumo:
Energisa, liga¢des, Procon, acdo, servigos, estadual,
empresa, consumidor, reclamaces, suspensio, fisca-
lizacdo, fornecimento.
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FIGURA 11: TOPICOS DAS MANCHETES DAS NOTICIAS QUE CITAM A ANEEL
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As visualiza¢bes dos topicos das manchetes das
noticias mostram também cinco tépicos (Figura 11),
em que os tOpicos 4 e 5 apresentam sobreposi¢des
de termos, estando bem préximos do tépico 1. JA os
topicos 2 e 3 estio mais distantes entre si e entre os
demais. Ndo foi observada grande distin¢do entre o
tamanho dos circulos.

O tépico 1 tém forte relacdo com o Estado e
eventos especificos: Macap4, Energisa, pais, apagio,
puablica, Covid, Norte, aumento, problema, Ama-
z6nia. O tdpico 2, sem sobreposicdes e distante dos
demais, apresenta uma forte associa¢do com temas de
governo, politica e o Estado: pandemia, governo, eco-
nomia, Cimara, Amapa, projeto, alta, Bolsonaro, Mi-
nistério, privatizacdes, petrdleo. O tépico 3, também
sem sobreposicbes e distante dos demais, apresenta
relacio com temas de economia: leilio, subestacio,
gas, inflacdo, Senado, IPCA, contas, recursos, comer-
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cializagdo, sobe, ministro, demanda. O tépico 4, com
sobreposi¢do ao tépico 5 e bastante préximo ao tépico
1, apresenta temas voltados para o setor de energia
elétrica: setor, investimentos, ambiental, elétrico,
Procon, metas, leildes, usina, venda, geracdo, Cuiab3,
obras, hidrelétricas, biodiesel, privatiza¢cio. O tépico
5, apesar da sobreposicio, apresenta forte associa¢do
com o sistema de bandeiras tarifarias: luz, Brasil,
amarela, bandeira, barata, valor, tarifa/tarifaria, crise,
mercado, Brasilia, preco, reajuste, corte.

5.DISCUSSAO

Ao noticiar sobre a ANEEL, determinado veiculo
de imprensa pode ou nio, de forma consciente ou in-
consciente, refletir uma imagem organizacional na lin-
guagem e na escolha das palavras, sentengas e temas
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de suas noticias. Essas escolhas rotulam a realidade e,
portanto, contribuem para formar a imagem organiza-
cional da ANEEL.

Apesar da ampla quantidade de veiculos de im-
prensa nacional que publicaram noticias mencionando
a ANEEL em 2020, grande parte dessas noticias esta
concentrada em canais que ndo possuem uma linha
editorial especializada no setor de energia elétrica.
Observou-se que existem diferencas de teor entre as
noticias veiculadas em canais especializados versus
nio especializados: veiculos de imprensa especia-
lizados tendem a associar a imagem da ANEEL as
questdes mais técnicas do setor, como as atividades
de geracdo, distribuicio e transmissdo de energia
elétrica; enquanto veiculos de imprensa nio-especia-
lizados tendem a associar a imagem organizacional
da ANEEL a questdes politicas, de governo e do Es-
tado. Esta associacdo da imprensa nio-especializada
merece aten¢do especial, pois representa um risco ao
associar a imagem de politicos e do governo a imagem
da ANEEL.

Outro resultado que chama atencdo sio as di-
ferencas entre os contetidos das noticias na integra e
das manchetes. Ao comparar as Figuras 10 e 11, fica
evidente que a distribuicio dos topicos e as principais
palavras sofrem varia¢do, ainda que, em tese, a men-
sagem passada deveria ter certa similaridade. Apesar
de a manchete ter o propésito editorial de sintese
da noticia completa, percebe-se que estas possuem
mais termos sobre governo e Estado, e menos sobre o
setor elétrico. Considerando que parte do pablico que
acessa as noticias ndo aprofunda a leitura e que a im-
prensa utiliza de técnicas de linguagem para chamar
a atenc¢io do puablico nos titulos das noticias, o nome
da ANEEL associado a estas manchetes pode criar na
mente do pablico uma imagem mais associada a opi-
nido publica sobre o governo (e seus governantes) em
exercicio, o que pode causar flutuacGes de percepg¢des
dependendo da aprova¢ido (ou nio) dos cidadios.

Foram identificados também picos de veiculacio
de noticias quando o tema tem carater de associagio
negativo a imagem da ANEEL, como: “aumento de
tarifas de energia elétrica’, “apagdo no Amapa”, “pro-
jeto de lei com taxa¢do de energia solar”. Essa situacdo
requer atencio, pois a repeticio da midia sobre uma
questdo especifica é chamada de agenda-setting, e a
repeti¢io da mesma noticia por veiculos de imprensa
diferentes passa ao puaiblico uma ideia de importincia
relativa do assunto repetido em relacdo a outros as-

suntos e eventos. Isso concentra a atenc¢do do pablico
nessas questOes particulares e fortalece a associacdo de
temas negativos 4 imagem organizacional da ANEEL.

O agrupamento de termos proporcionado pela
modelagem em tépicos (se¢do 4.3) também evidencia
a utilizacdo de estratégias de comunica¢io pelos ve-
iculos de imprensa (se¢do 2.2). Por exemplo, para os
topicos das noticias na integra (Figura 10): para termos
evidenciados no tépico 1, nio foi identificada nenhuma
estratégia evidente, uma vez que ele apresenta termos
informativos do setor elétrico. No entanto, para o t6-
pico 2, que apresenta uma forte associa¢do com eco-
nomia e finangas, é possivel identificar as estratégias
de agenda-setting, framing (modelar a informacio para
que o publico a compreenda de forma recortada) e
linkage (vincular um acontecimento a outro). No té-
pico 3, cujo principal tema é o sistema de bandeiras
tarifirias, também foi possivel identificar o uso do
framing e agenda-setting. No tOpico 4, sobre governo,
politica e o Estado, é possivel observar a estratégia do
linkage. Por fim, no tépico 5, que agrupa termos que
tém relacdo com juridico e consumo, identificou-se o
uso de rotulagem (associa¢do de uma organiza¢io a
uma acio, fato ou tema) e framing.

Para os tépicos associados as manchetes (Figura
11): para os termos evidenciados no tépico 1, que tém
forte relacio com o Estado e eventos especificos, foi
possivel identificar as estratégias de agenda-setting e
linkage. No tépico 2, sobre governo, politica e o Es-
tado, também foi identificado o uso de linkage. No t6-
pico 3, que apresenta relagio com temas de economia
e finangas, observou-se o uso do agenda-setting. No
topico 4, com temas voltados para o setor de energia
elétrica, nio foram identificadas estratégias evidentes.
Por Gltimo, no tépico 5, cujo tema é o sistema de ban-
deiras tarifarias, foi identificado o uso do framing.

Entende-se que o uso dessas ferramentas, princi-
palmente nos veiculos ndo-especializados, tem como
objetivo ajudar o publico a entender uma realidade
social — no Ambito deste estudo, essa realidade social
esta intrinsecamente relacionada a imagem organiza-
cional. No entanto, seu uso indevido e nio justificado
favorece uma composicdo textual mais dramatica do
que realista. E, considerando que os jornalistas estdo
cada vez mais injetando seus pontos de vista nos seus
trabalhos (Kuypers, 2002), pode acabar se tornando
dificil para o leitor cuidadoso separar as informagdes
verdadeiras daquelas que sio tendenciosas.
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6.CONCLUSOES

O objetivo deste estudo foi utilizar técnicas de Ci-
éncia de Dados para construir um instrumento capaz
de analisar e oferecer insights sobre a imagem organi-
zacional de uma organizagdo puablica, conforme veicu-
lado em portais de noticias e jornais. Para validacdo da
proposta, foi utilizado o caso da Agéncia Nacional de
Energia Elétrica — ANEEL.

Dentre os principais resultados, observou-se uma
forte relagdo entre a imagem da ANEEL e a imagem
do Governo. Ainda, evidenciou-se a existéncia de uma
discrepincia entre o contetido das manchetes e da in-
tegra das noticias publicadas sobre a ANEEL. Consi-
derando que parte do publico que acessa as noticias
nio aprofunda a leitura, a imagem organizacional
da ANEEL transmitida pelas manchetes pode nio
estar compativel com aquela pretendida pela organi-
zacdo — que é balizada em equilibrio, transparéncia e
comprometimento com o interesse pablico (ANEEL,
2021). Também foi possivel identificar que os veiculos
de imprensa utilizam estratégias de comunica¢do ao
publicarem sobre a ANEEL, sendo as mais frequentes
agenda-setting, linkage e framing.

Este estudo apresentou algumas limita¢des. A
base de dados apresentou alguns problemas no que
diz respeito a filtros e tags desajustados, o que oca-
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