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RESUMO

Quando se pensa em tecnologia € possivel notar como o jeito de se comunicar
mudou. Diversas areas se adaptam em diferentes cenarios na medida que os
anos passam. A utilizagdo de dados e métricas passou a ser fundamental para
alcancar os objetivos das organizagdes. O fendbmeno Big Data é caracteristico
dos tempos atuais em termos de fluxos e aceleracdo dos dados no universo
digital. Porém, mesmo sendo um fator de alto impacto na gestao de informacdes,
ainda carece de mais estudos na area de Relagdes Publicas. Com isso, o
objetivo deste trabalho é examinar como o uso de grandes volumes de dados
pode contribuir para a atividade de Relagdes Publicas sob a perspectiva do caso
Target. A metodologia aplicada é qualitativa, exploratéria e foi realizada por meio
de pesquisa bibliografica, entrevistas com especialistas nos temas e referenciais
tedricos atualizados. Os respondentes deste trabalho contribuiram para a
comprovagao de que a ferramenta de Big Data pode sim ajudar a area de
comunicacao através de dados extraidos para que o profissional de Relacdes
Publicas realize agbes estratégicas mais assertivas, otimize tempo e agregue
valor nas tomadas de decisdes de uma organizacgao.
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1 INTRODUGAO

A pratica de fornecer dados a empresas de diversos ramos tem se
tornado comum nos dias de hoje. O conceito de Big Data é o termo em
Tecnologia da Informagéao (Tl) que trata sobre grandes conjuntos de dados que
precisam ser processados e armazenados. Os dados sdo consultados e
alimentados nas bases de dados de forma automatizada, mas para auxiliar o
trabalho da Big Data nas organizagdes e saber como tratar, analisar e obter
informacdes s&o necessarios sistemas nao tradicionais para explorar esse
conjunto de dados.

A ferramenta de Big Data tem conceitos definidos que defendem a
complexidade do conjunto de dados, as ferramentas especiais para comportar o
grande volume de dados e o que fazer com o conteudo encontrado de forma que
se transforme em informagdes em tempo habil. Assim, parte-se da suposicao
que, nesses dados, possa existir alguma forma de instigar a profissédo de
Relacdes Publicas sobre a contribuicdo que a area pode ter nessa analise de
dados e na construgéo de estratégias.

O mundo hoje é considerado volatil seja em termos de tecnologia ou
relacionamento. A velocidade das mudancgas é constante e s6 se reflete sobre
isso quando ja houve impacto na vida de todos. Esse cenario faz com que cada
vez mais estudiosos defendam a importancia de refletir sobre os modelos
mentais (mindsets). Para Dweck (2017), os mindsets nada mais sao do que
crengas, sdo crengas poderosas, mas sao apenas algo que esta na mente. No
entanto, o alto nivel de exposicdo a dados acaba por influenciar os modelos
mentais. Os dados sao produzidos a todo 0 momento e assim como as empresas
precisam aprender a lidar com isso, também precisam entender que os novos
modelos de negécios sdo baseados exatamente em tudo que as pessoas
permitem que seja compartilhado. O Big Data surge como um fenbmeno dos
tempos atuais. Por isso os estudos dessa area, assim como sua aplicabilidade
nas empresas, estdo em crescimento no mundo todo (MANYKA et al., 2011).

A definigdo do termo Big Data se refere ao conjunto de dados cujo
tamanho esta além da capacidade de ferramentas de software de bancos de
dados tipicos para capturar, armazenar, gerenciar e analisar. Segundo Manyka,
et al., (2011, apud ZANELA, 2015, p. 04). Segundo Zanela (2015), diante desta
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extrema quantidade de dados, deu-se origem ao Big Data, que é capaz de cruzar
inumeras quantidades de informagdes desestruturadas para chegar a tomada de
deciséo mais assertiva.

O conceito e a finalidade do Big Data sao analisados neste trabalho com
0 propdsito, identificar contribui¢cdes para a profissdo de Relagdes Publicas. Em
um estudo de Enomura (2014), é possivel interpretar os dados que apontam
informagdes para preencher esses cargos de analistas. Segundo o autor, muitas
empresas recorrem a profissionais familiarizados com numeros, estatisticas e
bancos de dados.

Nas Relagbes Publicas, diagndsticos e pesquisas sao fundamentais
para identificacdo e mapeamento dos publicos. Essa tarefa leva tempo, mas é
importante para tracar uma estratégia alinhada ao propdsito da organizagao.
Com o avango da tecnologia pode-se dizer que Big Data servira como fonte de
informacao para muitas areas, incluindo para a area de Relacdes Publicas visto
que, os dados em grande expansao permitem uma visdo do todo e em tempo
real, algo que a profissdo busca constantemente. A profissdo de Relagdes
Publicas ja possui afinidade quando se fala em analisar, planejar, mensurar
informacdes e dados devido ao forte trabalho que realiza em suas atribuicdes
profissionais.

O Big Data pode tornar o trabalho das Rela¢des Publicas mais preciso
ao entender o comportamento do consumidor, permitindo ter menos esforgo e
mais resultados. Isso torna as acdes mais assertivas, alcangando quem
realmente deve ser impactado. Além disso, com a analise de dados, o
planejamento estratégico se torna mais facil. E possivel mensurar quais agdes
deram certo e quais ndo funcionaram da forma que se esperava. Segundo
Kunsch (2003), o planejamento estratégico normalmente realizado pelas
organizagdes €, em geral, a melhor fonte e o0 melhor ponto de partida para um
planejamento de Relagbes Publicas com vistas a exceléncia e a eficacia da
comunicag&o nas organizagoes.

O assunto abordado na presente monografia € o uso de Big Data e as
Relagdes Publicas: insights a partir do caso Target. O fenbmeno Big Data tem
crescido nos ultimos anos devido ao grande numero de dados que sé&o

produzidos diariamente. A area de Relagdes Publicas trabalha diretamente com



publicos e esse fenbmeno € uma ferramenta poderosa para conseguir realizar o
mapeamento das partes interessadas.

Para ilustrar os beneficios da leitura de dados usaremos o caso da
Target. A equipe de analytics da Target, uma das maiores varejistas dos Estados
Unidos explorou Big Data e obteve sucesso em meados de 2012, desenhando
os padrdes de consumo de seus clientes para melhorar seu resultado financeiro.

Aplicar a utilizagao de dados no trabalho de Relagdes Publicas nao é tao
simples quanto parece. Afinal, ter os dados n&o basta para tornar o trabalho mais
preciso é fundamental saber interpreta-los e utiliza-los corretamente. Esse tema
foi escolhido a fim de examinar o quanto pode-se somar ao delineamento dos
publicos, otimizando estratégias no menor tempo possivel. Aliado a isso,
explorar o caso da Target, que foi tdo repercutido pelo excelente uso das
ferramentas para cercamento dos seus clientes.

Assim, a questao norteadora que orienta o presente estudo é sobre:
como o uso de grandes volumes de dados, caracteristica principal do Big Data,
pode contribuir para a area de Relagdes Publicas? Como objetivo geral deste
estudo pode-se examinar como o uso de grandes volumes de dados pode
contribuir para a atividade de Relagdes Publicas no sob a perspectiva do caso
Target. E para um estudo mais aprofundado os objetivos especificos ficaram
divididos por a) Analisar os conceitos contemporaneos de Big Data; b) Analisar
0 caso da Target,; c) ldentificar os aspectos convergentes de Big Data e da area
de Relagdes Publicas; e d) Estudar as praticas de uso da ferramenta de Big Data
para a comunicacao.

Este trabalho esta organizado da seguinte maneira capitulo:

1. Introdugdo 2. Referencial Teorico 3. Metodologia 4. Analise de
Resultados 5. Consideragbes Finais, por fim as referéncias bibliograficas,

apéndice e anexo estao inseridas no presente trabalho.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 RELACOES PUBLICAS

A profissdo de Relagbes Publicas por diversas vezes teve multiplas
definicbes sobre as fungdes e o campo dessa area. O profissional de Relacdes
Publicas trabalha para empresas privadas, governos, associagées de classe,
organizagbes nao-governamentais, escolas, universidades, hospitais e hotéis,
para organizag¢des de pequeno, médio e grande porte (GRUNIG, 2003).

Segundo Francga (2008):

A funcéo desse profissional também ¢é identificar e mapear os publicos,
planejar e implantar programas de relacionamentos corporativos com
os colaboradores, clientes, fornecedores, a comunidade; administrar
crises, prestar servicos de ombudsman, que significa “aquele que
representa” um elo imparcial entre a instituicao e sua comunidade de
usuarios e ouvidoria, manter relacionamentos eficazes com a midia, as
areas governamentais; fazer acgdes de /lobby, seriam elas uma
atividade de defesa dos interesses, seja de uma pessoa ou de
determinada organizagdo com o objetivo de alertar os tomadores de
decisdo sobre determinadas consequéncias; promover o conceito
corporativo, a reputacdo da organizagdo; ajudar a organizagado no
desenvolvimento de negécios, persuadir e fidelizar os clientes, etc
(FRANCA, 2008, p. 57).

Segundo Kunsch (2003), cabe as Relagbes Publicas administrar
estrategicamente a comunicagao das organizagdes com seus publicos, atuando
nao de forma isolada, mas em perfeita sinergia com todas as modalidades
comunicacionais de modo que o profissional tenha uma visédo sistémica a seu
favor. A divisdo que ocorre para delineamento das comunicagdes € essencial
para saber com quem o profissional esta falando e como devera ser realizada

essa abordagem.

Na comunicag¢ao administrativa, o foco esta dentro da organizagado no
ambito das fung¢des administrativas, envolvendo a comunicacdo formal e

informal. Segundo Kunsch (2003):
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Administrar uma organizagao consiste em planejar, coordenar, dirigir e
controlar seus recursos, de maneira que se obtenham alta
produtividade, baixo custo € o maior lucro ou resultado, por meio da
aplicagdo de um conjunto de métodos e técnicas. Isso pressupde um
continuo processo de comunicagdo para alcancgar tais objetivos. E o
que se organiza de fato é o fluxo de informagdes, que permitirdo a
organizagao sobreviver, progredir e manter-se dentro da concepgao de
sistema aberto. (KUNSCH, 2003, p.156).

Na comunicacéo interna o foco esta na interacdo da empresa com os
seus funcionarios, com foco no relacionamento e engajamento sobre o negécio

da empresa.

A importancia da comunicagao interna pode ser analisada do lado dos
empregados e do lado das organizagées. O individuo, antes de ser um
empregado, € um ser humano, um cidaddo que merece ser respeitado
e considerado. A comunicacgao interna deve contribuir para o exercicio
da cidadania e para a valorizagao do homem. (KUNSCH, 2003, p. 158-
159).
Ela seria um setor planejado, com objetivos bem definidos, para
viabilizar toda a interagdo possivel entre a organizagdo e seus empregados,
usando ferramentas da comunicacdo institucional e até da comunicacéo

mercadoldgica (para o caso do endomarketing ou marketing interno). Portanto:

A comunicagao interna corre paralelamente com a circulagdo normal
da comunicagéao perpassa todos os setores de organizagéo, permitindo
seu pleno funcionamento. (KUNSCH, 2003, p. 154).

A comunicacéo institucional é voltada para a construgdo de uma imagem
e identidade corporativa fortes e positivas da organizagéo. Possui foco nas
atividades gerais de Relagbdes Publicas, na assessoria de imprensa, no
jornalismo empresarial, na propaganda institucional, em agdes sociais e culturais

e na editoragdo multimidia. Ainda segundo Kunsch (2003):

A comunicagao institucional esta intrinsecamente ligada aos aspectos
corporativos institucionais que explicitam o lado publico das
organizagodes, constroi uma personalidade creditiva organizacional e
tem como proposta basica a influéncia politico-social na sociedade
onde esta inserida. (KUNSCH, 2003, p. 164).

E a comunicagcdo mercadoldgica € voltada ao mercado, tendo em vista

a divulgacdo comercial de produtos e servigos da organizagédo. Envolve a
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propaganda, a promog¢ao de vendas, participagdo em eventos como feiras e
exposicdes, merchandising e todas as outras ferramentas que compdem o mix
da comunicagao de marketing.

Segundo Kunsch (2003):

A comunicagdo mercadoldgica é responsavel por toda a producgéo
comunicativa em torno dos objetivos mercadoldgicos, tendo em vista a
divulgagao publicitaria dos produtos ou servigos de uma empresa. Esta
vinculada diretamente ao marketing de negécios. (KUNSCH, 2003, p.
162).

Essa comunicagdo integrada permite que o profissional de Relagbes
Publicas segmente as suas estratégias para que com isso possa obter os

resultados esperados.

Segundo Kunsch (1986), as Relagdes Publicas no composto da
comunicagdo integrada, desenvolvem principalmente o que diz respeito a
formacgao de publicos e ao seu relacionamento. Para isso, valendo-se de todas
as técnicas disponiveis e enfrentando diversas fases do planejamento, buscam
as melhores estratégias para cercar todos os publicos da melhor maneira

possivel a fim de estreitar esse relacionamento entre as partes interessadas.

Em 1998, na Bahia, mais especificamente na capital Salvador o
Parlamento Nacional de Relagdes Publicas no Congresso Brasileiro de Relagdes
Publicas estabeleceu que é de algada dos profissionais dessa area diagnosticar
o relacionamento das entidades com seus publicos (FRANCA, 2012). Os
publicos sdo fundamentais para o bom relacionamento das organizagdes, assim
como o mapeamento deles. O estudo de suas caracteristicas € importante para
que as agbes sejam pensadas de forma estratégica e segmentada. Segundo
Franca (2003), ndo se pode conceituar publico como apenas um agrupamento
de pessoas, mas € preciso especificidade ao determinar os niveis de interesse
de cada um, nas suas relacbes com a instituicdo, para desenhar a melhor
estratégia possivel. O autor acrescenta que cada instituicdo tem seus publicos
especificos que devem ser identificados e pensados particularmente, quando da

realizacédo do seu planejamento de comunicacgéo.

Para que os publicos sejam segmentados e melhor trabalhados dentro

de uma organizagao existem conceitos que expressam essa divisdo. A partir
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desta constatacdo Gruning e Hunt (1984 p. 145, apud FRANCA, 2012 p. 27)

estabelecem os tipos de construcéo de publicos:

1. O ndo publico, o grupo ao qual ndo se aplicam as trés condigbes
citadas para a constituicdo de um publico. Diante de um n&o-publico a
empresa nao exerce influéncia sobre ele, nem ele sobre a empresa. 2.
Puablico latente, quando os membros de um grupo enfrentam um
problema similar resultante da organizagdo, mas ndo o detectam. 3.
Publico consciente, quando o grupo reconhece o problema. 4. Publico
ativo, quando o publico se organiza para discutir e fazer alguma coisa
sobre o problema. Gruning e Hunt (1984 p. 145, apud FRANCA, 2012
p. 27)

Ainda segundo Franga (2004), a existéncia de publicos e suas

segmentagdes servem para dar um direcionamento maior da quantidade de

publicos que sdo administrados pelos profissionais de Relacdes Publicas através

de agbes nas organizagodes.

Esses publicos podem ser classificados:

a)

b)

Publicos essenciais: Sao publicos ligados juridicamente a
organizacgao e que dependem para a sua constituicdo, manutencao
de sua estrutura, sobrevivéncia e para a execugdao de suas
atividades-fim. Podem ser divididos em duas categorias, os
constitutivos como por exemplo, investidores, socios, diretores etc. e
0os nao constitutivos como por exemplo, colaboradores,
fornecedores, clientes etc;

Publicos nao-essenciais: Sao definidos como rede de interesses
especifico no grau de maior ou menor participagao nas atividades da
empresa. Sao chamados de ndo-essenciais porque esse publico nao
participa das atividades-fim. S&do divididos em quatro tipos: redes de
consultoria e de servigos promocionais, como por exemplo, agéncias
de propaganda, Relagbes Publicas, consultorias etc; redes de
setores associativos organizados como por exemplo, associagdes de
classe e de categorias empresariais, por conselhos profissionais,
conselho de federacdes, etc, redes de setores sindicais como por
exemplo, sindicatos patronais e de trabalhadores juridicamente
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organizados e redes setoriais da comunidade, que € a comunidade
recebendo mais atencdo seja pelo patrocinio de atividades
beneficentes, culturais, comerciais, etc;

c) Publicos de redes de interferéncia: S&o publicos que representam
0 cenario externo das organizagdes que pelo seu poder de lideranga
operacional podem gerar interferéncias desejaveis ou nao para a
organizagao. Podem ser divididos em rede da concorréncia como por
exemplo, concorrentes diretos, indiretos, nacionais, internacionais
etc., ou redes de comunicagdo de massa que sado as midias

impressas (jornal, revista etc.) e eletrénica (TV, radio etc.).

A relagdo desses publicos com o grau de impacto que podem vir a
causar em uma organizagao pode ser definida de acordo com diferentes graus,
conforme a Figura 1 que ilustra os critérios de relacionamentos (FRANCA, 2004).

Figura 1 - Critérios de relacionamento.
Quadro demonstrativo de critérios de relacionamento

PUBLICOS:
GRAU DE DEPENDENCIA juridico |  Essenciais constitutivos
1° ou situacional da organizagdo de
CRITERIO | seus publicos para sua constituicdo, | ¢ Essenciais ndo-constitutivos
existéncia e sobrevivéncia. primarios - alto envolvimento

secundarios - médio envolvimento

¢ Publicos néo essenciais
GRAU DE PARTICIPAGAO maior ou | representados pelas redes de

20 menor nos negocios da empresa, na | interesse especifico da
defesa de seus interesses e na sua|organizacdo com 0s quais

CRITERIO e i
promogao institucional | mantem relagdes qualificadas nos
mercadolégica. niveis setoriais, associativos e

comunitarios.

« Rede de concorrentes: local,
regional, nacional, internacional.
Prioridade variavel; definida pelo
maior ou menor conflito de
interesses.

* Rede de comunicagédo de
massa: midia impressa/ midia
eletrénica / midia digital

GRAU DE INTERFERENCIA dos
publicos sobre a organizagdo e os
seus negocios. Esses publicos ndo
participam nem da constituicdo, nem
da manutencdo da empresa. Podem
interferir no desenvolvimento de seus
negdécios e até na sua sobrevivéncia.

30
CRITERIO

Fonte: adaptado FRANCA (2004).

A profissdo de Relagdes Publicas para que tenha éxito necessita estar
interligada a diversas areas. As agles estratégicas necessitam de analise de
dados para que sejam bem executadas. Pensando nisso, Kunsch (1998)

defende que:
15



A area de Relagdes Publicas, dentro de uma concepg¢ao moderna, tem
um papel importante na administracdo da percepcao e na leitura do
ambiente social. Nessa perspectiva deve contribuir para a analise dos
planos de negdcios da organizagdo, identificando problemas e
oportunidades no campo de comunicagao. (KUNSH, 1998, p. 3).

O mercado vem crescendo e inovando em profissbes que sejam
especialistas em anadlise de dados, sdo chamados de cientistas de dados (ou
data scientist). Essa profissdo analisa informagdes que sao essenciais para o
profissional de Relagdes Publicas visto que é ele quem aplica pesquisas em
campo para obter um resultado aproximado dos seus publicos.

2.2 BIG DATA

A tradugéao do termo Big Data para o portugués significa “grandes dados”
e faz referéncia a essa grande quantidade de informagdes que € produzida por

nds mesmos e circula na internet.

Na obra "Data: the next frontier for innovation, competition, and
productivity" é apresentada a definicdo de Big Data, como "o conjunto de dados
cujo tamanho vai além da capacidade para capturar, armazenar, gerenciar e
analisar de ferramentas de software de banco de dados tipicos" Manyika et al.,
(2011, apud FACHINELLI, 2014 p. 20).

Em outra definicdo, o conceito explicado por Schénberger, Mayer e
Cukier (2013) diz respeito a capacidade de uma sociedade obter informacdes de
novas maneiras a fim de gerar ideias uteis e bens de servicos de valor

significativo.

Taurion (2012, apud ZANELA, 2015 p. 6-7), defende a criagao dos cinco
5 Vs como vetores deste sistema — velocidade, variedade, volume, veracidade e

valor. Os 5v’s recebem segundo o autor as seguintes definigdes:

a) Velocidade: Nao se pode falar de Big Data sem mencionar o tripé
que forma esse conceito, € necessario um grande poder de tempo
de resposta com que os dados e informagdes sao analisados,

realizando as analises no menor tempo possivel. Muitas vezes é
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b)

d)

preciso agir em tempo real, exigindo um processamento que
acompanhe esta velocidade (TAURION, 2012).

Variedade: Os dados vém de sistemas estruturados e néao
estruturados, gerados por e-mails, midias sociais, documentos
eletrénicos, apresentagcdes estilo Powerpoint, mensagens
instantaneas, sensores, etiquetas RFID, cameras de video, etc. Com
0 acesso a informagao podemos entender por que o “v” de variedade
é tao importante (TAURION, 2012).

Volume: Taurion (2012), destaca que o aumento acelerado de
volume de dados vem chamando atencgao pela acelerada escala em
que volumes cada vez maiores de dados sao criados pela sociedade.
Outro ponto é que esses dados, por muitas vezes, sdo 0s proprios
donos que liberam para o acesso da ferramenta.

Veracidade: Taurion (2012), relata que € necessario ter certeza que
os dados fazem sentido e sdo auténticos, pois quanto maior a
porcentagem de autenticidade, menor sera a chance de erro nas
analises de dados do Big Data.

Valor: Big Data s6 faz sentido se o valor da analise dos dados
compensar o custo de sua coleta, armazenamento e processamento

comenta Taurion (2012).

Esse conjunto de V’s s&o explorados de maneiras diferentes na medida

f)

em que é pesquisado mais sobre o fendbmeno de Big Data. A fim de uma maior
compreensao em termos de dados alguns pesquisadores defendem que existem
trés v's de dados sao eles: volume, velocidade e variedade (SHAH, et al., 2015),
outros comunicaram quatro v’s dos dados respectivamente volume, velocidade,
variedade e variabilidade (LIAO et al., 2014) e seis v’s dos dados definidos como:
volume, velocidade, variedade, veracidade, variabilidade e valor (GANDOMI &
HAIDER, 2015). Enquanto para Sivarajah et al., (2016), identificaram sete v's
sendo eles: volume, variedade, veracidade, valor, velocidade, visualizagao e
variabilidade. Esses dois termos adicionados visualizagdo e variabilidade tém

como definicdo respectivamente.

Visualizagao: Esse termo é a apresentagdo dos dados de forma
legivel que facilite a compreensdo mutua. Visualizar os dados é
17



representar a informacdo e o conhecimento chave de forma mais
instintiva e eficaz através da utilizagao de diferentes formatos visuais
como numa disposigao pictorica ou grafica (TAHERI, et al., 2014).

g) Variabilidade: Esse termo tem como significado que os dados
produzidos estdo em constante mudanga devido ao comportamento
do consumidor ser instavel. Esse termo pode ser considerado novo
ainda e é facilmente confundido com o de variedade. Outro ponto de
analise da variabilidade € que ele pode ser interpretado como um
sentimento do consumidor, visto isso os defensores afirmam que os
algoritmos devem ser capazes de compreender o contexto e ser
capaz de decifrar o significado exacto de uma palavra nesse contexto
(ZHANG, HU et al., 2015).

As alteragcdes que o Big Data sofre na medida que os anos avangam
demonstram que os dados sdo crescentes e as analises estdo permitindo
maiores exploragdes para o mercado de forma geral. A andlise desses dados
nao é algo tdo simples de ser feito quanto parece, pois pelo grande volume,
esses dados necessitam de um conjunto de ferramentas adequadas para serem

manipulados.

Letouzé (2012, apud FACHINELLI, 2014, p.18) indica que a quantidade
de dados digitais disponiveis em nivel global cresceu de 150 exabytes em 2005
para 1200 exabytes em 2010 e deve aumentar em 40% ao ano para 0s proximos
anos. Esse indicador de taxa de crescimento significa que os dados digitais

devem aumentar 44 vezes entre 2007 e 2020, dobrando a cada 20 meses.

Pensando em computacdo é possivel citar que Big Data é o resultado
natural das quatro maiores tendéncias globais: a lei de Moore, computacéo
movel (com smartphones e tablets), redes sociais (Facebook, FourSquare e
outros), e a computagdo em nuvem (cloud computing - possibilidade de alugar

ou arrendar hardware ou software para utilizagdo) (NESELLO, 2014).

Segundo Rapporteur (2010, apud FACHINELLI, 2014, p. 19), a exploséo

das redes moveis, a computagdo em nuvem e as novas tecnologias que surgem
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a todo momento deram origem a um numero incompreensivelmente grande de

informacgdes, conforme ilustra a Figura 2.

Os efeitos do Big Data vém sendo percebidos em todos os lugares, nas
empresas, na ciéncia e no governo, ndo é a toa que chamamos Big Data de
fendbmeno. Seu conceito esta migrando para todos os campos do conhecimento
humano, pois em esséncia seu avango € uma continuagédo da antiga busca da
humanidade em medir, registrar e analisar essas praticas sdo notaveis cada vez
mais na sociedade. Schénberger, Mayer e Cukier (2013, apud FACHINELLI,
2014, p. 19).

Figura 2 - Aumento de dados com acesso a informagao.

Fonte: ENOMURA (2014).

Como o acesso aos dados ou informagdes tem aumentado, o maior valor
€ agora colocado em n&o apenas obter os dados apropriados, mas mais
importante ainda, fazer com que eles fagam sentido. O potencial de agregagao

de valor de Big Data nos negocios, se reflete em uma melhor satisfagdo dos
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clientes, melhores servigos e na contribuicao para criagdo e manutengcdo de um
negocio bem-sucedido, caracteristicas essas que sado visadas pelo
empreendedorismo. (NESELLO, 2014).

Os dados coletados através da plataforma de Big Data permitem que as
empresas analisem o cenario atual e principalmente o cenario futuro que €, por
muitas vezes um dos maiores desafios nos negocios. “Quando aumentamos a
escala de dados com a qual trabalhamos, ganhamos margem para inovar, o que
nao ocorria antes com poucos dados” Schonberger-Mayer e Cukier (2013, apud
NESELLO, 2014, p. 29).

Essa ferramenta € complexa, mas eficaz. Os profissionais da area de
Relagdes Publicas que buscam por diagndsticos cada vez mais coerentes de
seus publicos tém a oportunidade de olhar para esse campo e aperfeigoar-se, a

fim de agregar valor para as suas competéncias.

O expert Peter Hirshberg, ex-diretor de marketing da Apple, conselheiro
do laboratério de cidades digitais do MIT e membro do Global Pulse, em
entrevista concedida a Revista Exame, destaca que o fator humano é
fundamental para se chegar a conclusdes corretas em meio ao Big Data, ou seja,
mesmo com O avango da tecnologia as pessoas ainda sao indispensaveis.
Hirshberg (2013, apud NESELLO, 2014, p. 23) coloca que é preciso ter
profissionais que saibam ler os dados e transforma-los em agdes praticas a fim
de otimizar processos e alcancgar os resultados de forma breve e que infelizmente
0 caminho é curto para aquelas empresas que querem extrair valor de Big Data,

a partir apenas de consultorias e softwares.

Para se obter exceléncia na interpretagao e aplicagdo desses dados, ja
€ realidade na Europa e na América do Norte, onde algumas universidades
introduziram grau de mestrado em analise de Big Data, ciéncia de dados e
analise de negocios Akerkar (2014, apud NESELLO, 2014, p. 23).

2.3 LEI GERAL DE PROTEGCAO DE DADOS PESSOAIS - LGPD

A LGPD (Lei Geral de Protegcao de Dados Pessoais) € a lei n° 13.709,

aprovada em agosto de 2018 e com vigéncia a partir de agosto de 2020. A nova
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lei quer criar um cenario de seguranga juridica, com a padronizagdo de normas
e praticas, com o objetivo de promover protecéo de forma igualitaria dentro do
pais e no mundo, aos dados pessoais de todo cidaddo aonde quer que ele esteja,

conforme ilustra a Figura 3.

Figura 3 - Lei geral de prote¢ao de dados.
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Fonte: www.serpro.gov.br (2020).

A lei em vigéncia determina uma série de restricdes no acesso de dados

pessoais dos cidaddos conforme mostra o Anexo |.

Segundo Cervantes, et al., (2018):
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O cenario para concretizagao de um sistema especifico de protecao de
dados pessoais se mostra bem encaminhado no Brasil, embora exija a
adequacao dos agentes econdmicos interessados nas vantagens e
beneficios decorrentes das atividades de tratamento de dados
pessoais. Da mesma forma, um movimento no sentido de
conscientizagdo dos titulares quanto ao valor de seus dados se faz
necessario para adequada aplicagdo das normas e funcionamento
desse sistema. CERVANTES et al. (2018, pg. 20).

Sao considerados dados pessoais conforme mostra o Art. 5° da Lei n°
13.709, de 14 de agosto de 2018 (BRASIL,2018), a informagao relacionada a
pessoa natural identificada ou identificavel. Dentro disso é possivel realizar a
separacgao entre dado pessoal sensivel caracterizado como dado pessoal sobre
origem racial ou étnica, convicgao religiosa, opiniao politica, filiagdo a sindicato
ou a organizagéo de carater religioso, filosofico ou politico, dado referente a
saude ou a vida sexual, dado genético ou biométrico, quando vinculado a uma
pessoa natural.

Para Martins (2019), a protecdo especial conferida aos dados
considerados sensiveis pela LGPD tem como fundamento ndo so a protegao da
privacidade, mas também a observancia dos principios da finalidade e nao
discriminagao.

Essa camada de protecao aos dados sensiveis é decorrente de cenarios
onde hajam consequéncias mais graves em caso de uso indevido da informacgao,
além disso essa pratica resultaria em danos a longo prazo, muitas vezes sem a
possibilidade de reparos.

Segundo o Art. 5° da Lei n® 13.709, de 14 de agosto de 2018 (BRASIL,
2018) ainda faz definicbes sobre dado anonimizado e também sobre o
armazenamento desses dados. O dado anonimizado € caracterizado como,
dado relativo a titular que nao possa ser identificado, considerando a utilizacao
de meios técnicos razoaveis e disponiveis na ocasido de seu tratamento. E o
banco de dados que tem como definicdo, conjunto estruturado de dados
pessoais, estabelecido em um ou em varios locais, em suporte eletrénico ou
fisico.

Cervantes, et al., (2018), defende que a regulamentagao das atividades
de tratamento de dados pessoais no Brasil trara maior seguranga nao apenas
para o mercado, mas também aos individuos, consumidores e titulares dos

dados pessoais.
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Neste cenario de intensa valorizagao e protecao de dados pessoais, a
exploracéo de Big Data impde a necessidade de implementagdo de medidas
técnicas. Isso porque as proprias caracteristicas inerentes ao Big Data, merecem
atencado especial, no intuito de evitar a aplicagdo das sangdes previstas em
casos de incidentes envolvendo o vazamento de dados ou pelo desrespeito aos
dispositivos das normas de protecao de dados pessoais (CERVANTES, et al.,
2018).

Por outro lado, Martins (2019) traz uma visdo que o mercado estara
ameacado com a validagao da LGPD porque os dados sao formados através de
um agrupamento volatil, com um processamento e finalidade especificos (por
exemplo, por um controlador interessado em direcionar anuncios para idosos
que sofram de insbnia e moram sozinhos) e com as alteragbes em lei tera
dificuldade para saber da existéncia desse grupo.

Martins (2019) ainda defende que um dado de geolocalizagao do titular

pode ser usado em duas circunstancias.

Na avaliagcdo de score de crédito, seria possivel debater se é ou nao
aceitavel do uso dessa informacgdo pelos controladores, ja que ela
poderia levar a discriminagdes com base no domicilio ou local de
trabalho do sujeito. Ja para uma aplicagcao que informa as condi¢des
climaticas com base na geolocalizagdo esse dado € nao s6 essencial,
como também nao gera nenhum risco para o titular. (MARTINS, 2019,
p. 641)

Neste cenario, é notavel que um mesmo grupo de dados pode ser usado
de maneiras diferentes para alcangar objetivos distintos no cotidiano. E
importante ressaltar que as diferentes abordagens também geram efeitos na
valorizacdo do consentimento do titular. Ao se considerar dados sensiveis em
virtude de seu conteudo, o consentimento é sobrevalorizado, a partir de uma
ideia de que o titular aceita que aquelas informacgdes intimas de sua vida sejam
conhecidas pelo controlador (MARTINS, 2019).
A tecnologia avanga gradativamente e as leis sao criadas para impor mais
protecdo aos usuarios bem como penalidades para o ndo cumprimento das
mesmas. A era digital € o hoje e o consentimento é a assinatura da caminhada

rumo ao crescimento consciente.
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3 METODOLOGIA

Esta monografia tem o objetivo de examinar como o uso de grandes
volumes de dados pode contribuir para a atividade de Rela¢des Publicas sob a
perspectiva do caso Target, admitindo-se que essa pratica necessita de
estratégias bem elaboradas para um resultado satisfatério. Sendo assim, o
trabalho se desenvolveu em duas etapas distintas. Inicialmente foi analisado o
caso da empresa Target adotando, para tanto, o procedimento de revisdo
bibliografica. Na segunda etapa, a partir dos insights obtidos pela analise do caso
Target, foi realizada uma pesquisa qualitativa com especialistas no tema Big
Data e comunicacado conforme descrito no delineamento da pesquisa a seguir.

A abordagem desta pesquisa se classifica como um estudo de cunho
qualitativo, que visa uma melhor compreenséo dos contextos abordados, assim
trazendo para os leitores informagdes aprofundadas sobre os conceitos de Big
Data. Quanto a natureza, trata-se de uma pesquisa basica que tem como
objetivo gerar novos conhecimentos para o avango do aprimoramento da area
de Relagdes Publicas sob as funcionalidades do Big Data. Quanto aos objetivos
a pesquisa classifica-se como exploratéria pois busca proporcionar maior
entendimento do problema, de modo a torna-lo mais explicito. Os procedimentos
adotados envolvem uma pesquisa bibliografica realizada a partir de estudos ja
publicados sobre esse assunto, e a coleta de dados através de entrevistas com
profissionais especialistas no tema.

O estudo explorou a visao de profissionais da comunicacdo sobre os
efeitos do Big Data no cotidiano de uma organizagdo. Com isso, foram realizadas
entrevistas com especialistas de diversas areas a fim de compreender melhor o
impacto que um setor pode ter quando une tecnologia a analise de dados.
Segundo Gil (2007, p. 44), os exemplos mais caracteristicos desse tipo de
pesquisa sdo as investigacdes sobre ideologias ou aquelas que se propdem a
analise das diversas posigdes acerca de um problema. O objetivo das entrevistas
foi produzir informagdes aprofundadas e ilustrativas. Por isso, seja o grupo de
participantes pequeno ou grande, o que importa é que seja capaz de produzir
novas informagdes sobre o tema pesquisado (DESLAURIERS, 1991, p. 58).

As entrevistas foram realizadas com especialistas na area de

Comunicacao e Big Data. A identificacdo dos especialistas ocorreu inicialmente
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por meio de publicagdes dos temas e se ampliou a partir de indicagdes dos
proprios respondentes até a saturacao tedrica, quando as respostas comecam a
se repetir. Essa técnica é conhecida como bola de neve e tem sido amplamente

utilizada no campo da pesquisa qualitativa nas ciéncias sociais (GIL, 2007).
3.1 FASE 1: O CASO TARGET

A Target, conforme a Figura 4, € uma rede de lojas de varejo dos
Estados Unidos. Foi fundada em 1902, por George Draper Dayton. Hoje é
considerada a segunda maior rede de lojas de departamentos do pais, atras
apenas do Walmart. Esta presente em todo o territério americano, além de ter
conquistado papel de destaque nas vendas on-line. Trabalha com diversas
mercadorias, desde eletronicos, papelaria, maquiagem, vestuario, até utensilios
de casa e decoracgdo. Sua proposta é oferecer aos clientes descontos imbativeis
de modo que consigam alcancar as tdo desafiadoras metas do comércio
(CUNHA, 2018).

Figura 4 - Loja Target.

®©TARGET

Fonte: htp://og.infg.com. (2020).

Anualmente milhdes de consumidores entram nas 1.803 lojas que a
Target mantém nos Estados Unidos. Diariamente estes consumidores fornecem
terabytes de informagdes sobre si. Cartdes fidelidade, cupons recebidos por

malas diretas, cartdes de crédito fornecem dados preciosos sobre os habitos de
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consumo dessas pessoas. A Target percebeu que podia relacionar esse
universo de dados a um perfil demografico individual de forma espontanea onde

os proéprios clientes revelam suas preferéncias (CUNHA, 2018).

A varejista Target em meados de 2012, ilustra bem a utilizagdo dessas
técnicas de Big Data. Com a plataforma, a empresa buscava identificar padroes
de consumo e de compra das pessoas de modo que o potencial de vendas

aumentasse.

A equipe de analytics da Target, notou que havia certo padrao de
consumo no evento de uma gravidez, como por exemplo a compra de lo¢des
sem esséncia, sabonetes sem cheiro especifico, além de suplementos
alimentares como caélcio, magnésio e zinco. Na realidade, para se ter nogao do
quanto o estudo foi assertivo, a equipe de estatisticos da Target definiu uma
cesta de 25 produtos que mulheres gravidas costumam comprar. Essas
informagdes eram capazes inclusive de estimar a probabilidade de gravidez (de
0 a 100%) e, inclusive, o estagio da gravidez que a mulher se encontrava (em
semanas). Com todos esses dados so restava a empresa criar estratégias bem
segmentadas e com isso, a Target passou a enviar as potenciais maméaes
cupons de descontos e ofertas ja personalizadas para o periodo da gravidez em
que ela estava. Os dados mais do que nunca estavam sendo utilizados da melhor
maneira encontrada, até que um homem enfurecido entrou em uma loja da rede
varejista, préximo a Minneapolis, solicitando que a empresa parasse de enviar
cupons desconto de produtos relacionados a gravidez para sua filha
adolescente. Segundo o pai, sua filha que ainda estava no ensino médio, sequer
precisava daqueles produtos e esse tipo de oferta poderia incentivar a gravidez
precoce. Em contrapartida o gerente da loja desconheceu o fato que o homem
estava falando e tentou controlar a situagcédo. Apos esse episodio, conferiu junto
a sede da Target e apurou que de fato houve o envio de cupons relacionadas a
roupas para gestantes, moveis para recém-nascidos e fotos de bebés
sorridentes. O gerente se prontificou a ligar para o cliente enfurecido e pedir

desculpas em nome da empresa.

O que ninguém esperava era que pouco tempo depois, receberiam uma

ligagcdo do pai da adolescente na loja em Minneapolis com um pedido de
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desculpas sinceras. Segundo ele, “ocorreram eventos em sua casa envolvendo

sua filha que ele desconhecia”.

Segundo o blog Guide (2019), com mais de US$73 bilhées de receita
por ano, a Target utiliza os padrdées de consumo de seus clientes para melhorar
seu resultado financeiro. Essa iniciativa vem sendo cada vez mais comum no
mercado, nao é s6 da Target. As empresas que demoram a investir em areas de
analise e modelagem preditiva podem ficar para tras em um mercado cada vez

mais competitivo e dinamico.

O profissional de Relagbes Publicas necessita estar por dentro do
planejamento estratégico da empresa, isto é, estar de fato engajado com as
tomadas de decisbdes no dia a dia da empresa e com isso saber disseminar as

informagdes para todos os publicos que se relacionam com o negdcio.

Comunicar os publicos exige também uma analise para saber qual o
melhor canal a ser utilizado e isso envolve também o tipo de segmento que o
profissional de Relagdes Publicas estara inserido. O setor do comércio tem se
reinventado nos ultimos anos com o surgimento de e-commerce, influencers
digitais, midias sociais, entre outros, mas esse setor também tem usado a
tecnologia ao seu favor fazendo o uso de por exemplo, vendas por aplicativos

como o WhatsApp.

A concorréncia desse setor é bastante impactante nos negocios e utilizar
a tecnologia ao favor da empresa é fundamental para atingir bons resultados. O
surgimento da ferramenta de Big Data beneficia muitas areas e uma delas é o

setor do comércio.

As pessoas produzem dados a todo o momento e esses dados
interpretados da maneira correta podem dar dicas para alavancar uma marca. A
realizacao de pesquisa ainda é bastante utilizada, mas ela leva tempo e com um
mercado cada vez mais rapido em mudancas e inovagdes batendo na porta dos
comerciantes € necessario otimizar tempo para melhorar os processos e o

faturamento.
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A notoriedade da profissdo ao chamar de multifuncionais os profissionais
da area de Relacbes Publicas ndo sdo em vao. Neste estudo podemos ver mais
uma oportunidade para os comunicadores explorarem. As informacodes aliadas
a agles estratégicas tém tudo a ver com essa area, além disso é o profissional
capaz de levar a mensagem ideal para todos os envolvidos de modo que some

esforgos para um objetivo final.

3.2 FASE 2: PESQUISA QUALITATIVA COM ESPECIALISTAS

Para a conducdo das entrevistas na fase qualitativa da pesquisa foram
elaboradas questbes abertas a fim de alcancar os objetivos especificos do
projeto de monografia conforme mostra o apéndice |. Essa interagdo entre
entrevistado e entrevistador aconteceu em sua maioria na modalidade virtual
através de e-mails, WhatsApp e video chamadas. A Figura 5 abaixo apresenta
0 grupo dos nove entrevistados bem como suas formacgodes e setor de atuacgao.
Destaca-se que o entrevistado A possui larga experiéncia em Big Data, porém
aceitou participar na condi¢cdo de anonimato total. As entrevistas tiveram duracao
entre 30 a 50 minutos e ocorreram entre os dias 24 de setembro de 2020 a 10

de outubro de 2020 totalizando 12 paginas no documento das entrevistas.
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Figura 5 - Quadro dos entrevistados.

Entrevistado Formacéao Setor que atua
A Andénimo Andnimo
B Pas em Geréncia de Setor Metalurgico
Marketing e Vendas
Mestre em Administracdo Servicos
Doutorando em GestdoeT. |

Administracado

E Mestre em Design Servigos
Estratégico
F Relacdes Publicas Servidor Publico
G Economia Servigos
H Designer Grafico Comercio
l Administragéo Industria, Metalurgica, Mecanica e

de Material Elétrico

Fonte: Autor (2020).

Para a analise dos dados adotou-se a técnica de analise de conteudo.
Segundo Silva e Fossa (2015), € uma técnica de analise das comunicagdes, que
ira analisar o que foi dito nas entrevistas ou observado pelo pesquisador. Na
analise do material, busca-se classifica-lo em temas ou categorias que auxiliam
na compreensao do que esta por tras dos discursos.

Silva e Fossa (2015), ainda defendem que a interpretacéo, a analise de
conteudo, transita entre dois polos: o rigor da objetividade e a fecundidade da
subjetividade. E uma técnica refinada, que exige do pesquisador, disciplina,
dedicacédo, paciéncia e tempo.

No presente trabalho foi realizado uma pesquisa qualitativa para a
analise de conteudo utilizando o software nVivo que permite ao investigador
anotar o texto, codificar o texto, procurar por palavras-chave, e organizar o texto
(ROWLEY, 2012).
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4 ANALISE DE RESULTADOS

A andlise apresentada a seguir foi dividida em etapas que pudessem
comprovar o estudo em questdo. Foram selecionados especialistas nos temas
Comunicagéo e Big Data a fim coletar e interpretar as informagdes de diferentes
profissionais no mercado. As entrevistas aconteceram em sua maioria de modo
on-line e foram digitadas organizadamente com perguntas e respostas. Apds a
realizacdo das entrevistas foi 0 momento de utilizar o software nVivo para o
cruzamento do conteudo extraido.

Através das respostas obtidas, pela frequéncia das palavras, foi possivel
identificar quatro categorias que sao elas: comunicagédo, dados, pessoas e
tecnologias.

Figura 6 - Nuvem de palavras geral.
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Fonte: Software nVivo.

Na nuvem de palavras da Figura 6 € possivel notar que algumas

palavras chaves como, dados, comunicacdo, informacdes, ferramentas,
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empresas, entre outras. Foram citadas diversas vezes pelos entrevistados,
mostrando que as respostas tém relagdo umas com as outras apesar do trabalho
apresentar pessoas de diversos segmentos e visdes de mercados distintas. A
partir da identificagao das categorias, procedeu-se a analise de conteudo das
falas dos entrevistados sobre cada uma das categorias, conforme apresentado
a seguir. Abaixo, na figura 7 pode-se observar a relagdo das 29 palavras

mencionadas nas entrevistas bem como a porcentagem das meng¢des de cada

entrevistados.
Figura 7 - Palavras mencionadas nas entrevistas.
A Andnimo.doc | B : Bruno.doc | C: Daiane.doc | D : Eduardo.doc | E : Evandisse doc | F : Jean.doc
1 : comunicagio 011% 003% 07% 019% 010% 010%
2 : estratégia 007% 003% 003%
3 : processo 003% 003%
4 : propagando 007% 002%
5 ; andlise 004% 003% 003% 003%
6 : contedido 011% 008% 010%
7 : dados 1% | 0% 011% 014%
8 : data 004% 006% 003% 013%
9 : decisdo 015%
10 : informacdo 017% 006% 003% 008%
11 : informagoes 003% 003% 002%
12 : resultado 007% 007% 002% 008% 005% — 002%
13 : cliente 003% - 002%
14 : consumidor 003% 003% 003% - 020% J
15 : humano 003%
16 : pessoas 007% 007% 014% 014% 010% [ m
17 : profissional 004% 03%
18 : usudrio
19 : acesso 003% 003% 003%
20 : algoritmos 005%
21 :empresas 004% 003% 014% 003% 005% 005%
22 : ferramenta 004% 005% 003%
23 : futuro 004% 003% 003% 2%
24 : internet 003%
25 : mercado 007% 003%
26 : negocio 007% 003% 003%
27 : plataforma 003% 003% ~005% 005% ~ 002%
28 : tecnologia 003% 003% 005%
29 : velocidade 007% 002%

Fonte: Software nVivo.
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4.1 COMUNICACAO

Na analise de conteudo € possivel notar que dentro de cada categoria
existem subcategorias que fazem o trabalho ficar de fato completo. Dentro da
categoria comunicagdo encontra-se também palavras como estratégia,
processo, propaganda, analise e conteudo. Algumas delas é possivel identificar

na leitura da nuvem de palavras gerada pelo software conforme mostra a Figura
8.

Figura 8 - Nuvem de palavras da categoria comunicagao.
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Fonte: Software nVivo.

A categoria comunicacao revela que os entrevistados mencionaram por
diversas vezes as palavras comunicacao e dados. Pode-se perceber que a area
de comunicagéo busca por dados para as suas ag¢des estratégicas serem ainda
mais assertivas.

Esse resultado também pode ser evidenciado nas falas dos
respondentes porque mostra o quanto é necessario a comunicagao no cotidiano.

Se conectar a tudo e a todos, € a verdadeira constatagao de que a jungao de
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comunicacdo e os dados pode influenciar a vida das pessoas e das
organizacgoes.

Na fala do entrevistado A ha afirmacéo de que:

Os dados permitem mensurar a exposicdo de determinados
conteudos, estratégias, propagandas, etc. Imagino que perguntas
basicas como quantas pessoas visualizaram tal matéria ou
propaganda sejam extremamente Uteis para qualquer profissional de
comunicacdo e nao € possivel respondé-las sem Big Data
(ENTREVISTADO A).

A entrevistada |, destaca que:

A area de comunicagdo pode contribuir em tudo, mas especificamente
na execugdo da estratégia, no planejamento organizacional, tragando
o perfil de consumidor, compras no caso de varejo, etc. Essas ac¢des
mais direcionadas farao com que a empresa tenha maior lucratividade
e assertividade (ENTREVISTADA I).

A entrevistada B, salienta que “a area de comunicagéo deve andar junto
com a area de Relagdes Publicas, pois o uso de dados pode otimizar a
comunicagdo com ganhos que vao agregar valor tanto para a empresa quanto
para o consumidor”.

E por fim, o entrevistado C tem uma opinido semelhante com os demais

entrevistados. Ele acredita que:

O Big Data é uma forma de processar dados e que podem ajudar muito
na tomada de decisdo e as areas de Comunicacdo e Marketing
necessitam desses dados para saber onde vou investir o dinheiro de
propaganda, que argumento vou usar para o cliente comprar etc
(ENTREVISTADO C).

A categoria comunicagdo e as respostas obtidas nas entrevistas
salientam que a tecnologia € bem-vinda na area de Relagbes Publicas como
forma de auxiliar os profissionais da area em questdes que € exigido informacgdes
para o planejamento de acdes. Essa pratica somente ira agregar na

assertividade e conhecimento de seus publicos.
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4.2 DADOS

Dentro da categoria dados encontram-se também palavras como: data,
decisdo, informacgao, informagdes, resultado, cliente, consumidor e humano.

Algumas delas é possivel identificar na leitura da nuvem de palavras gerada pelo

software conforme mostra a Figura 9.

Figura 9 - Nuvem de palavras da categoria dados.
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Fonte: Software nVivo.

A nuvem de palavras dessa categoria demonstra que ha bastante
repeticbes das palavras dados, comunicacao e informacdes, dando a entender
que a area de comunicagdo compreende a importancia de ter informagdes sobre
0 seu segmento de atuacgao, a fim de contribuir de maneira geral dentro de uma
organizagao.

Nos dias de hoje realizar planejamento de a¢des sem a consulta de

dados é cada vez mais complicado de alcangar os resultados almejados. As
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entrevistas apontam que esse pensamento € notavel aos olhos de quem esta

inserido no mercado, como por exemplo, o entrevistado A destaca que:

Em um nivel mais sofisticado, dados permitem estimar com certa
precisao o impacto monetario de determinada campanha ou conteudo,
nao apenas quantas pessoas visualizaram uma pega de publicidade,
mas quanto dinheiro isso eventualmente trouxe para uma empresa
(ENTREVISTADO A).

A entrevistada B defende que:

O uso de dados pode otimizar a comunicagdo com ganhos que vao
agregar valor tanto para a empresa quanto para o consumidor. Esses
ganhos acontecem de varias formas, mas acredita que o principal
ganho esteja na assertividade, pois com o uso dos dados, podemos
falar sobre assuntos de interesse daquele grupo de consumidores.
Exemplo: se um grupo de pessoas gostam de jardinagem, mandamos
conteudo sobre isso para eles (ENTREVISTADA B).

Outro ponto avaliado pelo entrevistado G mostra que também:

E necessario ter muita gente competente, capacidade de
armazenamento interna, pessoas qualificadas para aprender a mexer
na ferramenta, essas pessoas nao serao das areas de Tl, mas sim da
area de comunicagdo porque o Tl s6 vai saber sobre os algoritmos,
mas a area competente para usar os dados é a area de comunicagao
(ENTREVISTADO G).

A categoria aliada as respostas dos entrevistados mostram que os dados
sdo cada vez mais necessarios em uma organizagao e que sem eles nao é
possivel alcangar o resultado almejado. Outro ponto destacado é a capacitagéo
de pessoas entendidas no tema para que a extragdo de dados seja feita de

maneira eficaz.

4.3 PESSOAS

Dentro da categoria pessoas encontra-se também palavras como:
profissional, usuario, acesso, algoritmos, empresas, ferramenta, futuro, internet,
mercado, negdcio e plataforma. Algumas delas é possivel identificar na leitura

da nuvem de palavras gerada pelo soffware conforme mostra a Figura 10.
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Figura 10 - Nuvem de palavras da categoria pessoas.
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Fonte: Software nVivo.

A nuvem de palavras da categoria acima demonstra que mais do que
nunca comunicagao e pessoas precisam andar juntas para que o resultado
esperado seja alcangado. Desenvolver uma boa comunicagdo se tornou
imprescindivel para ser um bom profissional. E nas entrevistas & possivel
identificar essa linha de raciocinio. O entrevistado D destaca que “a comunicagéo
€ a primeira estrutura social humana e com isso, 0 ser humano por si s6 tem a
necessidade de comunicar-se”.

O estudo busca mostrar o quanto a unido de uma boa comunicagao
aliado a tecnologia podem agregar em diversas situagdes no dia a dia e o
entrevistado D defende que:

O uso da ferramenta para conseguir descobrir dados mais
categorizados e personalizados de modo que cruze com o0s
comportamentos pessoais para que com isso seja criado e tragado
diversos perfis de potenciais clientes (ENTREVISTADO D).

O pensamento do entrevistado E é bastante semelhante e defende que:
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O usuério ndo enxerga esse universo, mas o profissional calcula cada
passo dado para que Big Data contribua plenamente na tomada de
decisdo através do processamento e andlise das informagoes
(ENTREVISTADO E).

A entrevistada F destaca que:

Cada vez mais as pessoas sairdo ganhando com tais praticas, pois o
profissional de Relagbes Publicas vai conseguir respostas sem ter
muitos intermediarios e cada vez mais as informagdes virdo mais
lapidadas para essa area tao estratégica (ENTREVISTADA F).

A categoria pessoas e as respostas obtidas na entrevista revelam que é
dificil avangar sem ouvir e construir estratégias aliadas a propdsitos. O usuario
esta cada vez mais conectado e busca por praticidade e as empresas por sua
vez, estdo tendo que se reinventar diariamente para que haja conexao de ambas

as partes.

4.4 TECNOLOGIA
Dentro da categoria tecnologia encontra-se também a palavra velocidade.

As duas palavras sdo possiveis identificar na leitura da nuvem de palavras

gerada pelo software conforme mostra a Figura 11.
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profissional.

Figura 11 - Nuvem de palavras da categoria tecnologia.
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Fonte: Software nVivo.

A nuvem de palavras da categoria acima demonstra que a comunicagéo

7

essa falta de informagao”.

de forma geral esta entrelagada em todas as categorias elencadas até aqui,
mostrando que essa area esta presente em todos os momentos no ambito
Nas falas dos entrevistados € possivel notar que ha uma
concordancia com o resultado. A tecnologia avanga cada vez mais rapida no
mundo e as organizagbes tém o desafio de reinventar-se a cada impacto
percebido em seu negdcio. O entrevistado H defende que “as vezes as empresas
nao recebem todos os dados necessarios para desenvolver agdes porque nao

se pensou no todo e € necessario usar o banco de dados interno para construir

A entrevistada B destaca que “esse avanco deve ser visto com bons

assertivas ao ponto de realizarmos ac¢des de olho no resultado esperado”.

E por fim, o entrevistado H ainda ressalta que:

olhos, a tecnologia sera tdo avangada que as comunicagdes serdo cada vez mais
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No futuro tudo sera por base de pesquisa com analise de dados nao
sera feito nada sem ter informagdes concretas sobre as pessoas e os
seus interesses. Daremos um salto de informacgdes, as proprias marcas
terao informacdes com assertividade de quem sao os clientes em
potencial de compras. A otimizacao de tempo sera fundamental nesse
processo (ENTREVISTADO H).

As entrevistas de modo geral revelaram que os profissionais que estédo
inseridos no mercado nas areas de comunicagao ou proximos a essas areas ja
identificaram que o modo de implementacao e acdo tém mudado. Atualmente,
sao necessarias praticas como analise de dados para alcancar o resultado
esperado.

E possivel identificar também que a profissdo de Relagdes Publicas tem
se destacado positivamente no planejamento estratégico e também em como os
dados serdo usados a favor de uma organizagao.

O varejo € um setor que gera tantos dados e que permite servir de
espelho em diversas agdes no cotidiano. Por isso, o caso da Target € um marco
quando se fala de cruzamento de dados e as entrevistas mostraram que nao é
necessario ser uma rede tdo grande no mercado, mas sim analisar todos os
indicadores e principalmente pensar sobre aonde se quer chegar com
determinada atitude.

O envolvimento humano sera sempre bem-vindo neste mundo onde a
tecnologia avanga a cada dia que passa. Assim como, aprender e desaprender
faz parte da vida de todos. A comunicacido tem um papel de estar por dentro do
que acontece de modo geral e entregar essas informagdes para cada publico do
jeito que ele ira melhor compreender a mensagem. Os detalhes fazem toda a

diferenga seja para coleta de dados ou no modo de se comunicar.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo de caso realizado nesta monografia mostrou a importancia da
analise de dados na area de comunicagao. O presente trabalho também faz um
alerta para a insergdo dos profissionais de Relagbes Publicas na analise de
dados no planejamento estratégico bem como suas agbes dentro das

organizacgoes.

A questdo norteadora deste trabalho era: Como o uso de grandes
volumes de dados pode contribuir para a area de Relagcbdes Publicas? Pode-se
considerar que a ferramenta de Big Data contribui para diversas areas e com o
avango da tecnologia € possivel perceber que o profissional de Relagdes
Publicas cada vez mais fara menos agdes sem analisar dados, métricas,
indicadores, etc. O resultado esperado com essa pratica é ter mais assertividade
e otimizacado de tempo, além de entregar uma linguagem adaptada para cada

publico que envolve uma organizagao seja ela publica ou privada.

A monografia em questéo tinha o objetivo de examinar como o uso de
grandes volumes de dados pode contribuir para a atividade de Relagdes Publicas
sob a perspectiva do caso Target. Esse objetivo foi atendido através da
realizacdo de entrevistas com especialistas no tema Big Data e Comunicagao.
Essa pratica foi um termdmetro para identificar como o mercado esta reagindo
quando se propdem tecnologia como auxilio na elaboragcdo de estratégias. O
caso da Target por sua vez, traz a analise da logistica elaborada por empresas
que usam a plataforma de Big Data e também o modelo de uso dos dados

extraidos de modo que os resultados esperados sejam alcangados.

Outro ponto destacado no estudo qualitativo demonstra que os
entrevistados ja percebem o quanto o profissional de Rela¢des Publicas deve
contribuir nessa jungdo dos temas. Alguns entrevistados identificam que
profissionais da area da Tecnologia da Informagdo s&do otimos para o
desenvolvimento dos algoritmos, mas que na hora de colocar as informagdes
dos dados em pratica é indispensavel um profissional de comunicacéo devido a

sua desenvoltura na solugao de problemas de comunicacéo.
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Os objetivos especificos que visavam analisar os conceitos
contemporaneos de Big Data utilizando autores com ideias atualizadas sobre o
tema, pois entende-se que a tecnologia avanga com velocidade pelo mundo.
Além disso, estavam focados em realizar uma analise do caso da Target e
identificar os aspectos convergentes de Big Data e da area de Relagdes
Publicas, além de estudar as praticas de uso da ferramenta de Big Data para a
comunicacao. Esses quesitos também foram atendidos através de referéncias
bibliograficas e entrevistas realizadas. Foi identificado que os profissionais de
comunicacgao sao aptos para usar os dados ja extraidos em forma de informagéo
para que se tenha a agao ideal, no canal ideal, com a linguagem ideal, etc. A
fim de valorizar essa area que é tao versatil e busca trazer bons retornos através

do planejamento estratégico de uma empresa.

O caso da Target serve de alerta e também como inspiragao porque &
possivel estreitar relacionamento com os seus clientes apenas com informacodes
concedidas pelos mesmos com o objetivo de buscar uma fidelidade, algo que no
setor do comeércio € muito disputado e cada vez mais dificil de conseguir devido

a comportamentos momentaneos dos consumidores.

A ferramenta de Big Data analisa comportamentos e segmenta-os para
que possam ser analisados. O profissional de Relagdes Publicas ao se munir de
dados ja extraidos devera usa-los de forma estratégica. Essa pratica demonstra
que existem aspectos convergentes entre a ferramenta e a area de

comunicagao, a fim de agregar valor na tomada de decisao.

Por outro lado, a Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais (LGPD) é
inserida em um cenario onde busca-se pela confianga dos usuarios. A tecnologia
avancga rapidamente e os usuarios sdo maquinas de dados ambulantes, com isso
a lei visa a protecao dos dados pessoais dos cidadaos. O profissional do futuro
tera que lidar ainda mais com transparéncia em suas organizagdes e essa pratica

tende a render bons frutos para o mercado em si.

Neste trabalho buscou-se explicar melhor a relacdo entre as areas de
estudo citadas através de artigos, livros e pesquisas de diferentes segmentos a

fim de agregar conhecimento amplo da comunidade como um todo.
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O estudo desenvolvido mostra que o conjunto de grandes volumes de
dados proporcionam é extremamente positivo para a area da comunicacao. Isso
porque a comunicagao necessita de dados e diagndsticos para desempenhar o
seu trabalho de forma estratégica que alcance os objetivos em comum.

O estudo apresenta contribuicdes para o presente e futuro do Big Data.
Além disso, o estudo serve para estreitar essa relagédo e ajudar o maior numero
de areas possiveis. Sendo assim, este trabalho contribui especialmente para a

comunicacgé&o e suas estratégias organizacionais.

Por fim, sabe-se que a profissdo de analista de dados esta em ascensao
atualmente e essa tendéncia ira se manter pelos proximos anos, pois
simplesmente cada vez mais tudo sao considerados dados. Essa tendéncia deve
ser observada pela area de Relagdes Publicas, visto que esses profissionais
andam junto com o corpo administrativo de uma empresa e esta sempre por

dentro do planejamento estratégico da mesma.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTAS

Objetivo: Identificar os aspectos convergentes de Big Data e da area de
Relagdes Publicas;

O conceito de Big Data é o termo em Tecnologia da Informagéao (TI) que
trata sobre grandes conjuntos de dados que precisam ser processados e
armazenados. Os dados s&o consultados e alimentados nas bases de dados de
organizagdes de forma automatizado, mas para auxiliar o trabalho da Big Data
nas organizagdes e saber como tratar, analisar e obter informagdes.

a. Para vocé Big Data e a area de Comunicagao devem andar
juntas? Justifique

b) A extracdo dos dados de Big Data pode contribuir de que
maneira para a comunicagao?

Objetivo:
Estudar as praticas de uso da ferramenta de Big Data para a comunicagao

Os autores Sivarajah et al., (2016), identificaram sete v's sendo eles: volume,
variedade, veracidade, valor, velocidade, visualizagao e variabilidade.

Velocidade: E necessario agir em tempo real.

Variedade: Os dados vém de sistemas estruturados e nao estruturados,
com o acesso a informacao.

Volume: O aumento acelerado de volume de dados que por muitas
vezes sao os proprios donos que liberam para o acesso da ferramenta.

Veracidade: Quanto maior a porcentagem de autenticidade, menor sera
a chance de erro nas analises de dados do Big Data.

Valor: Big Data s6 faz sentido se o valor da analise dos dados
compensar o custo de sua coleta, armazenamento e processamento comenta
(TAURION, 2012).

Visualizagao: Visualizar os dados é representar a informagéo e o
conhecimento chave de forma mais instintiva e eficaz.

Variabilidade: Os dados produzidos estdo em constante mudancga
devido ao comportamento do consumidor ser instavel. A variabilidade pode ser
interpretado como um sentimento do consumidor.

a. Qual dos “Vs” do Big Data é mais importante para a comunicagcao?

b. Como a comunicagdo deve fazer uso dos dados obtidos através de Big
Data?
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c. Como vocé vé em um futuro proximo essa jungéao?
a. Vocé tem outro aspecto a respeito do Big Data que gostaria de comentar
qgue seja importante para a area de comunicagao?

OBS: Pedir indicactes de alguém que conhega a area e possa responder
as perguntas.
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ANEXO A - LEI GERAL DE PROTEGAO DE DADOS PESSOAIS - LGPD

O PRESIDENTE DA REPUBLICA Faco saber que o Congresso Nacional
decreta e eu sanciono a seguinte Lei: Lei Geral de Protegao de Dados Pessoais

CAPITULO |
DISPOSIGCOES PRELIMINARES

Art. 1° Esta Lei dispde sobre o tratamento de dados pessoais, inclusive nos
meios digitais, por pessoa natural ou por pessoa juridica de direito publico ou
privado, com o objetivo de proteger os direitos fundamentais de liberdade e de
privacidade e o livre desenvolvimento da personalidade da pessoa natural.

Paragrafo unico. As normas gerais contidas nesta Lei sdo de interesse
nacional e devem ser observadas pela Unido, Estados, Distrito Federal e
Municipios.

Art. 2° A disciplina da protegédo de dados pessoais tem como fundamentos:
| - o respeito a privacidade;

Il - a autodeterminagéo informativa;

lIl - a liberdade de expressao, de informagao, de comunicacao e de opiniao;
IV - a inviolabilidade da intimidade, da honra e da imagem;

V - 0 desenvolvimento econdmico e tecnolégico e a inovagao;

VI - a livre iniciativa, a livre concorréncia e a defesa do consumidor; e

VIl - os direitos humanos, o livre desenvolvimento da personalidade, a
dignidade e o exercicio da cidadania pelas pessoas naturais.

Art. 3° Esta Lei aplica-se a qualquer operacao de tratamento realizada por
pessoa natural ou por pessoa juridica de direito publico ou privado,
independentemente do meio, do pais de sua sede ou do pais onde estejam
localizados os dados, desde que:

| - a operagao de tratamento seja realizada no territério nacional;

Il - a atividade de tratamento tenha por objetivo a oferta ou o fornecimento
de bens ou servicos ou o tratamento de dados de individuos localizados no
territério nacional; ou

Il - os dados pessoais objeto do tratamento tenham sido coletados no
territorio nacional.

§ 1° Consideram-se coletados no territorio nacional os dados pessoais cujo
titular nele se encontre no momento da coleta.
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§ 2° Excetua-se do disposto no inciso | deste artigo o tratamento de dados
previsto no inciso IV do caput do art. 4° desta Lei.

Art. 5° Para os fins desta Lei, considera-se:

| - dado pessoal: informacgao relacionada a pessoa natural identificada ou
identificavel;

Il - dado pessoal sensivel: dado pessoal sobre origem racial ou étnica,
convicgao religiosa, opinido politica, filiagdo a sindicato ou a organizagédo de
carater religioso, filosoéfico ou politico, dado referente a saude ou a vida sexual,
dado genético ou biométrico, quando vinculado a uma pessoa natural;

Il - dado anonimizado: dado relativo a titular que nao possa ser identificado,
considerando a utilizagdo de meios técnicos razoaveis e disponiveis na ocasiao
de seu tratamento;

IV - banco de dados: conjunto estruturado de dados pessoais, estabelecido
em um ou em varios locais, em suporte eletronico ou fisico;

V - titular: pessoa natural a quem se referem os dados pessoais que sao
objeto de tratamento;

VI - controlador: pessoa natural ou juridica, de direito publico ou privado, a
quem competem as decisdes referentes ao tratamento de dados pessoais;

VII - operador: pessoa natural ou juridica, de direito publico ou privado, que
realiza o tratamento de dados pessoais em nome do controlador;

VIII - encarregado: pessoa indicada pelo controlador e operador para atuar
como canal de comunicacado entre o controlador, os titulares dos dados e a
Autoridade Nacional de Protegcdo de Dados (ANPD);

IX - agentes de tratamento: o controlador e o operador;

X - tratamento: toda operacao realizada com dados pessoais, como as que
se referem a coleta, producdo, recepcao, classificagdo, utilizagdo, acesso,
reproducdo, transmissdo, distribuicdo, processamento, arquivamento,
armazenamento, eliminacao, avaliagado ou controle da informagao, modificagio,
comunicacao, transferéncia, difusao ou extragao;

XlI - anonimizacéo: utilizagdo de meios técnicos razoaveis e disponiveis no
momento do tratamento, por meio dos quais um dado perde a possibilidade de
associacao, direta ou indireta, a um individuo;

XII - consentimento: manifestacgao livre, informada e inequivoca pela qual o
titular concorda com o tratamento de seus dados pessoais para uma finalidade
determinada;

Xl - bloqueio: suspensao temporaria de qualquer operacao de tratamento,
mediante guarda do dado pessoal ou do banco de dados;

XIV - eliminagao: exclusao de dado ou de conjunto de dados armazenados
em banco de dados, independentemente do procedimento empregado;
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XV - transferéncia internacional de dados: transferéncia de dados pessoais
para pais estrangeiro ou organismo internacional do qual o pais seja membro;

XVI - uso compartilhado de dados: comunicagdo, difusdo, transferéncia
internacional, interconexao de dados pessoais ou tratamento compartilhado de
bancos de dados pessoais por 6rgaos e entidades publicos no cumprimento de
suas competéncias legais, ou entre esses e entes privados, reciprocamente, com
autorizagdo especifica, para uma ou mais modalidades de tratamento permitidas
por esses entes publicos, ou entre entes privados;

XVII - relatério de impacto a protecao de dados pessoais: documentacao do
controlador que contém a descricdo dos processos de tratamento de dados
pessoais que podem gerar riscos as liberdades civis e aos direitos fundamentais,
bem como medidas, salvaguardas e mecanismos de mitigagao de risco;

50



ANEXO B — PROJETO DE PESQUISA
UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
AREA DO CONHECIMENTO DE CIENCIAS SOCIAIS

CURSO DE RELACOES PUBLICAS HABILITADO EM COMUNICACAO
ORGANIZACIONAL

TAIS SALVADOR

O FENOMENO BIG DATA E A AREA DE RELACOES PUBLICAS

CAXIAS DO SUL
2020



UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
AREA DO CONHECIMENTO DE CIENCIAS SOCIAIS
CURSO DE RELACOES PUBLICAS HABILITADO EM COMUNICACAO
ORGANIZACIONAL

O FENOMENO BIG DATA E A AREA DE RELACOES PUBLICAS

Monografia de conclusdo de curso de
comunicacdo social, habilitacdo em
RelagBes Publicas, da Universidade de
Caxias do Sul, apresentada como requisito
parcial a obtencdo do bacharel em
Relacdes Publicas.

Orientador(a): Prof. Dra. Ana C. Fachinelli.

CAXIAS DO SUL

2020



A INTRODUGAD ..o eeeeeeeeeeeeeeeeeseeeseeseeesses et ees e seeeseeseessmesense e semesseseeseseseseemaseeenens

SUMARIO

2.1 DELIMITAGAO DO TEMA ...t 6

4 QUESTAO NORTEADORA .........ooeeceeccemeeaceieaeaeaceneaesessaneesessseasassanesessasanessasssasns

9. T OBUETIVO GERAL ... e e
5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS ..o

7 REVISAO BIBLIOGRAFICA ... ..o eeeeeeeee e eee e eeeeeme e emeeeeanenaeeme e amnean
71 O CASO TARGET ..o

8 ROTEIRO DOS CAPITULOS .......oooeecueeecneerereaaseseseseasssassssesesesasesssssensasssasassnenen

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.........cucceceecemeasaraeseessessessssssesssassssesassssssasanen

10
10
10

1

12
20

24

25



1 INTRODUCAO

A prética de fornecer dados a empresas de diversos ramos tem se tornado
comum nos dias de hoje. O conceito de Big Data € o termo em Tecnologia da
Informacao (TI) que trata sobre grandes conjuntos de dados que precisam ser
processados e armazenados. Os dados séo consultados e alimentados nas bases de
dados de organizacdes de forma automatizado, mas para auxiliar o trabalho da Big
Data nas organizacbes e saber como tratar, analisar e obter informacdes séo
necessarios sistemas néo tradicionais para explorar esse conjunto de dados que sao
considerados grandes demais.

A ferramenta de Big Data tem conceitos definidos que defendem a
complexidade do conjunto de dados, as ferramentas especiais para comportar o
grande volume de dados e o que fazer com o conteudo encontrado de forma que se
transforme em informagBes em tempo habil. A pesquisa servir4 para a analise de
como a area de Relac¢des Publicas podera contribuir para esse estudo que ja esta se
tornando profissao.

Assim, parte-se da suposicdo que, nesses dados, possa existir alguma forma
de instigar a profissdo de Rela¢cbes Publicas sobre a contribuicdo que a area pode ter
nessa analise de dados e na construcéo de estratégias.

Este projeto de monografia tem o objetivo de avaliar a contribuicdo que a
comunicacdo pode ter para o uso de Big Data nas organizacdes sob a Otica das
Relacdes Publicas, admitindo-se que essa pratica necessita de estratégias bem
elaboradas para um resultado satisfatorio utilizando componentes béasicos de
construgdo comum.

Neste trabalho serd necessério explicar melhor a relagdo entre as areas de
estudo citadas através de artigos, livros e pesquisas de diferentes segmentos a fim de
agregar no conhecimento amplo da comunidade como um todo.

O estudo desenvolvido mostra que o conjunto de técnicas que os grandes
volumes de dados proporcionam € extremamente positivo para a area da
comunicacado. Isso porque a comunicacao necessita de dados e diagnosticos para
desempenhar o seu trabalho de forma estratégica que alcance o0s objetivos em
comum.

O estudo apresenta contribuicdes para o presente e futuro da Big Data. Além

disso, o estudo serve para estreitar essa relacao e ajudar o maior nimero de areas
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possiveis. Sendo assim, este trabalho contribui especialmente para a comunicacgao e
suas estratégias organizacionais.

Este trabalho esta organizado da seguinte maneira: 1. Introducéo 2. Tema e
delimitacdo do tema 3. Justificativa 4. Questao norteadora 5. Objetivos gerais e
especificos 6. Metodologia 7. Revisdo Bibliografica 8. Roteiro dos Capitulos e

finalizando com as Referéncias Bibliogréficas.
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2 TEMA

O uso de Big Data para delineamento da identidade dos publicos: insights
para o setor de varejo a partir do caso Target.

2.1 DELIMITACAO DO TEMA

O fenbmeno Big Data tem crescido nos ultimos anos devido ao grande niumero
de dados que sdo produzidos diariamente. A area de RelacGes Publicas trabalha
diretamente com publicos e esse fenbmeno € uma ferramenta poderosa para
conseguir realizar o0 mapeamento das partes interessadas. O foco do estudo é a
comunicagdo no varejo e como a ferramenta de grandes volumes de dados podera
auxiliar esse setor para melhoramento constante nas tomadas de decisdes.

Para ilustrar os beneficios da leitura de dados no comércio desse estudo
usaremos o0 caso da Target. A equipe de analytics da Target, uma das maiores
varejistas dos Estados Unidos explorou essa plataforma e obteve sucesso em meados
de 2012, desenhando os padrdes de consumo de seus clientes para melhorar seu

resultado financeiro.
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3 JUSTIFICATIVA

7

O mundo hoje é considerado volatil seja em termos de tecnologia ou
relacionamento, por muitas vezes nem € notado como a velocidade das mudancas é
constante e so se reflete sobre isso quando ja houve impacto na vida de todos.

Esse cenério faz com que cada vez mais estudiosos defendam a importancia
de refletir sobre os modelos mentais (mindsets).

Para a autora Dweck (2017), os mindsets nada mais sdo do que crencas. Sao
crengas poderosas, mas sao apenas algo que esta em na mente.

Os dados sdo produzidos a todo o0 momento e assim como as empresas
precisam aprender a lidar com isso, as pessoas também precisam entender que os
novos modelos de negdcios sdo baseados exatamente em tudo que elas mesmas
permitem que sejam compartilhadas.

A ferramenta Big Data surge para mostrar ao mundo o quanto eficaz uma
tecnologia pode ser. E importante ressaltar que os estudos dessa area assim como
sua aplicabilidade nas empresas estdo em crescimento no mundo todo.

A definicdo do termo Big Data se refere a conjunto de dados cujo tamanho
esta além da capacidade de ferramentas de software de banco de dados tipicos para
capturar, armazenar, gerenciar e analisar. Manyka, et al., (2011, apud ZANELA, 2015,
p. 04).

Segundo Zanela (2015), diante desta extrema quantidade de dados deu-se
origem ao Big Data, que € capaz de cruzar inUmeras quantidades de informacgfes
desestruturadas para chegar a uma, ou varias, tomadas de decisdes, talvez ndo a
melhor, porém a com maior porcentagem de acerto.

O conceito e a finalidade do Big Data estdo sendo analisada neste trabalho
para agregar na profissdo de Rela¢des Publicas utilizando os efeitos dos fatores dos
5 V’s, para um melhor entendimento sobre o mesmo.

Em um estudo de Enomura (2014), é possivel interpretar os dados que
apontam informacgdes para preencher esses cargos de analistas, muitas empresas
recorrem a profissionais com outras formacOes familiarizadas com nuameros,
estatisticas e bancos de dados.

Nas Relacdes Publicas, diagnostico e pesquisas sdo fundamentais para
descobrimento e mapeamento dos seus publicos. Essa tarefa leva tempo, mas é

importante para tracar uma estratégia alinhada ao proposito da organizacao.
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Com o avanco da tecnologia pode-se dizer que Big Data servira como fonte
de informacao para muitas areas, incluindo para a area de Relacdes Publicas visto
que, os dados em grande expansdo permitem uma visao do todo e em tempo real algo
que a profissdo busca constantemente. A profissdo de Rela¢des Publicas ja possui
afinidade quando se fala em analisar, planejar, mensurar informacdes e dados devido
ao forte trabalho que realiza em suas atribuicdes profissionais. O Big Data pode tornar
o trabalho das Rela¢des Publicas mais preciso ao entender o comportamento do
consumidor da sua marca, permitindo ter menos esfor¢o e mais resultados. I1sso torna
suas acles mais precisas, alcancando quem realmente deve ser impactado e que, de
fato, pode se tornar cliente. Com a analise de dados, o planejamento estratégico se
torna mais facil. E possivel mensurar quais acgdes deram certo e quais n&o
funcionaram da forma que se esperava. Segundo Kunsch (2003), o planejamento
estratégico normalmente realizado pelas organizacfes €, em geral, a melhor fonte e
o melhor ponto de partida para um planejamento de Rela¢des Publicas com vistas a
exceléncia e a eficacia da comunicacdo nas organizacoes.

Aplicar a utilizacdo de dados no trabalho de Rela¢des Publicas ndo é tao
simples quanto parece. Afinal, ter os dados ndo basta para tornar o trabalho mais
preciso € fundamental saber interpreta-los e utilizi-los corretamente. Esse tema foi
escolhido a fim de examinar o quanto pode-se somar ao delineamento dos publicos,
otimizando estratégias no menor tempo possivel. Aliado a isso, explorar o caso da
Target que foi tdo repercutido pelo excelente uso das ferramentas para cercamento
dos seus clientes. O varejo muitas vezes sofre pela concorréncia de todas as partes
seja fisica ou on-line o que dificulta a fidelidade dos seus clientes. Para que esse setor
seja assertivo em seus planejamentos estratégicos a ferramenta de Big Data podera
auxiliar com dados a todo momento visando obter o melhor resultado que uma

organizacéo pode esperar.
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4 QUESTAO NORTEADORA

Como o uso de grandes volumes de dados pode contribuir para a area de

Relacbes Publicas?
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5 OBJETIVOS

5.1 OBJETIVO GERAL

Examinar como o uso de grandes volumes de dados pode contribuir para a

atividade de Relac¢des Publicas no varejo sob a perspectiva do caso Target.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Analisar os conceitos contemporaneos de Big Data;

b) Analisar o caso da Target;

c) Identificar os aspectos convergentes de Big Data e da area de Relacdes
Publicas;

d) Estudar as préticas de uso da ferramenta de Big Data para a comunicagao

no varejo.
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6 METODOLOGIA

Quanto a abordagem, essa pesquisa se classifica como um estudo de cunho
qualitativo que visa uma melhor compreensdo dos contextos abordados, assim
trazendo para os leitores informacfes aprofundadas sobre os conceitos de Big Data.
Os observadores da pesquisa qualitativa defendem que o objetivo da amostra é de
produzir informacdes aprofundadas e ilustrativas: seja ela pequena ou grande, o que
importa é que ela seja capaz de produzir novas informac6es (DESLAURIERS, 1991,
p. 58).

Quanto a natureza, trata-se de uma pesquisa basica que tem como objetivo
gerar novos conhecimentos para o avanco do aprimoramento da area de Relacbes
Publicas sob as funcionalidades do Big Data.

Quanto aos objetivos a pesquisa caracteriza-se como exploratoria tendo como
objetivo proporcionar maior entendimento do problema, de modo a torna-lo mais
explicito. Um dos aliados dessa etapa é o levantamento bibliografico que estimula
ainda mais a compreensao sobre o envolvimento da profissdo de Rela¢des Publicas
com o fendbmeno de Big Data. Para Gil (2007), a grande maioria dessas pesquisas
envolve: (a) levantamento bibliografico; (b) entrevistas com pessoas que tiveram
experiéncias praticas com o problema pesquisado; e (c) analise de exemplos que
estimulem a compreenséo (GIL, 2007).

O estudo ira explorar a visdo de profissionais da comunica¢édo e do varejo
sobre os efeitos do Big Data no cotidiano de uma organizacdo. Com isso, seréao
realizadas entrevistas com pessoas dessas areas a fim de compreender melhor o
impacto que um setor pode ter quando unir tecnologia a andlise de dados.

Quanto aos procedimentos adotados envolve uma pesquisa bibliografica
realizada a partir de estudos ja publicados sobre esse assunto, seja por meio on-line
como sites ou por meios tradicionais como livros e artigos cientificos embasando o
método de estudo. Segundo Gil (2007, p. 44), os exemplos mais caracteristicos desse
tipo de pesquisa séo sobre investigacdes sobre ideologias ou aquelas que se propdem
a analise das diversas posicOes acerca de um problema. Por fim, Lehfeld (1991, apud
GERHARDT e SILVEIRA, 2009, p. 31) refere-se a pesquisa como sendo a inquisicao,
o procedimento sistematico e intensivo, que tem por objetivo descobrir e interpretar 0s

fatos que estado inseridos em uma determinada realidade.
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7 REVISAO BIBLIOGRAFICA

A profissé@o de Relag¢des Publicas por diversas vezes teve multiplas definicoes
sobre as funcdes e o campo dessa area. O profissional de Rela¢des Publicas trabalha
para empresas privadas, governos, associacdes de classe, organizacbes néo-
governamentais, escolas, universidades, hospitais e hotéis, para organizacbes de
pequeno, médio e grande porte (GRUNIG, 2003).

Segundo Franca (2008):

A funcdo desse profissional também é identificar e mapear os publicos,
planejar e implantar programas de relacionamentos corporativos com o0s
colaboradores, clientes, fornecedores, a comunidade; administrar crises,
prestar servicos de ombudsman, que significa “aquele que representa” um elo
imparcial entre a instituicdo e sua comunidade de usuarios e ouvidoria,
manter relacionamentos eficazes com a midia, as areas governamentais;
fazer acdes de lobby, seriam elas uma atividade de defesa dos interesses,
seja de uma pessoa ou de determinada organizagcdo com o objetivo de alertar
0s tomadores de decisdo sobre determinadas consequéncias; promover o
conceito corporativo, a reputacdo da organizacdo; ajudar a organizacdo no
desenvolvimento de negdcios, persuadir e fidelizar os clientes, etc (FRANCA,
2008, p. 57).

Segundo Kunsch (2003), cabe as Relagcdes Publicas administrar
estrategicamente a comunica¢ao das organizacdes com seus publicos, atuando nao
de forma isolada, mas em perfeita sinergia com todas as modalidades
comunicacionais de modo que o profissional tenha uma viséo sistémica a seu favor.

A divisdo que ocorre para delineamento das comunicacfes é essencial para
saber com quem o profissional estd falando e como devera ser realizada essa

abordagem.

Na comunicacao administrativa, o foco esta dentro da organizacdo no ambito
das fung¢des administrativas, envolvendo a comunicagéo formal e informal. Segundo
Kunsch (2003):

Administrar uma organizacdo consiste em planejar, coordenar, dirigir e
controlar seus recursos, de maneira que se obtenham alta produtividade,
baixo custo e o maior lucro ou resultado, por meio da aplicagdo de um
conjunto de métodos e técnicas. Isso pressupde um continuo processo de
comunicacao para alcancar tais objetivos. E 0 que se organiza de fato € o
fluxo de informacdes, que permitirdo a organizagdo sobreviver, progredir e
manter-se dentro da concepcao de sistema aberto. (KUNSCH, 2003, p.156).
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A comunicacéo interna o foco esta na interacdo da empresa com 0S seus
funcionarios, com foco no relacionamento e engajamento sobre o negécio da

empresa.

A importancia da comunicacdo interna pode ser analisada do lado dos
empregados e do lado das organizacBes. O individuo, antes de ser um
empregado, € um ser humano, um cidaddo que merece ser respeitado e
considerado. A comunicagdo interna deve contribuir para o exercicio da
cidadania e para a valoriza¢éo do homem. (KUNSCH, 2003, p. 158-159).

Ela seria um setor planejado, com objetivos bem definidos, para viabilizar
toda a interacdo possivel entre a organizacdo e seus empregados, usando
ferramentas da comunicacdao institucional e até da comunicacdo mercadoldgica (para
o caso do endomarketing ou marketing interno). Portanto, “a comunicacéo interna
corre paralelamente com a circulagdo normal da comunicacéo perpassa todos 0s
setores de organizagao, permitindo seu pleno funcionamento” (KUNSCH, 2003, p.
154).

A comunicacdao institucional é voltada para a construcdo de uma imagem e
identidade corporativa fortes e positivas da organizacao. Possui foco nas atividades
gerais de Relac6es Publicas, na assessoria de imprensa, no jornalismo empresarial,
na propaganda institucional, em a¢des sociais e culturais e na editoracdo multimidia.

Ainda segundo a autora Kunsch:

A comunicagdo institucional esta intrinsecamente ligada aos aspectos
corporativos institucionais que explicitam o lado publico das organizagdes,
constréi uma personalidade creditiva organizacional e tem como proposta

basica a influéncia politico-social na sociedade onde esta inserida. (KUNSCH,
2003, p. 164).

E a comunicacdo mercadolégica € voltada ao mercado, tendo em vista a
divulgacdo comercial de produtos e servi¢cos da organizacdo. Envolve a propaganda,
a promocdo de vendas, participagdo em eventos como feiras e exposicoes,
merchandising e todas as outras ferramentas que compdem o mix da comunicacao de
marketing.

Segundo Kunsch (2003):

A comunicacdo mercadolégica é responsavel por toda a producdo
comunicativa em torno dos objetivos mercadolégicos, tendo em vista a
divulgacao publicitaria dos produtos ou servicos de uma empresa. Esta
vinculada diretamente ao marketing de negdcios. (KUNSCH, 2003, p. 162).

63



Essa comunicacao integrada permite que o profissional de Rela¢des Publicas
segmente as suas estratégias para que com issoO possa obter os resultados
esperados.

Segundo Kunsch (1986), as Relac¢des Publicas no composto da comunicacao
integrada, desenvolvem principalmente o que diz respeito a formacao de publicos e
ao seu relacionamento. Para isso, valendo-se de todas as técnicas disponiveis e
enfrentando diversas fases do planejamento, buscam as melhores estratégias para
cercar todos os publicos da melhor maneira possivel a fim de estreitar esse
relacionamento entre as partes interessadas.

Em 1998, na Bahia mais especificamente na capital Salvador o Parlamento
Nacional de Relacdes Publicas no Congresso Brasileiro de Relacdes Publicas
estabeleceu que é da algcada dos profissionais dessa area “diagnosticar o
relacionamento das entidades com seus publicos” (FRANCA, 2012). Os publicos sao
fundamentais para o bom relacionamento das organizacbes assim como O
mapeamento deles. O estudo de suas caracteristicas é importante para que as acoes
sejam pensadas de forma estratégica e segmentada. Segundo Franca (2003), ndo se
pode conceituar publico como apenas um agrupamento de pessoas, mas é preciso
especificidade ao determinar os niveis de interesse de cada um, nas suas relacées
com a instituicdo para desenhar a melhor estratégia possivel. O autor acrescenta que
cada instituicdo tem seus publicos especificos que devem ser identificados e
pensados particularmente, quando da realizacdo do seu planejamento de
comunicacao.

Para que os publicos sejam segmentados e melhor trabalhados dentro de uma
organizacdo existem conceitos que expressam essa divisdo. A partir desta
constatacdo Gruning e Hunt (1984 p. 145, apud FRANCA, 2012 p. 27) estabelecem

os tipos de construcdo de publicos:

1. O né&o publico, o grupo ao qual ndo se aplicam as trés condicfes citadas
para a constituicdo de um publico. Diante de um nao-publico a empresa nao
exerce influéncia sobre ele, nem ele sobre a empresa. 2. Publico latente,
guando os membros de um grupo enfrentam um problema similar resultante
da organizacdo, mas ndo o detectam. 3. Publico consciente, quando o grupo
reconhece o problema. 4. Publico ativo, quando o publico se organiza para
discutir e fazer alguma coisa sobre o problema. Gruning e Hunt (1984 p. 145,
apud FRANCA, 2012 p. 27)
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Ainda segundo Franca (2004), a existéncia de publicos e suas segmentacdes
servem para dar um direcionamento maior da quantidade de publicos que sao
administrados pelos profissionais de Relagbes Publicas através de acdes nas

organizagoes.

Esses publicos podem ser classificados:

a) Publicos essenciais: Sao publicos ligados juridicamente a organizacao e
gue depende para a sua constituicdo, manutencao de sua estrutura, sobrevivéncia e
para a execucédo de suas atividades-fim. Podem ser divididos em duas categorias, 0s
constitutivos como por exemplo, investidores, socios, diretores etc. e 0s nao
constitutivos como por exemplo, colaboradores, fornecedores, clientes etc.

b) Publicos nao-essenciais: Séo definidos como rede de interesses
especifico no grau de maior ou menor participacdo nas atividades da empresa. Sao
chamados de ndo-essenciais porque esse publico ndo participa das atividades-fim.
Séo divididos em quatro tipos: redes de consultoria e de servigos promocionais como
por exemplo, agéncias de propaganda, Rela¢des Publicas, consultorias etc; redes de
setores associativos organizados como por exemplo, associacdes de classe e de
categorias empresariais, por conselhos profissionais, conselho de federacdes, etc.
redes de setores sindicais como por exemplo, sindicatos patronais e de trabalhadores
juridicamente organizados e redes setoriais da comunidade que € a comunidade
recebendo mais atencao seja pelo patrocinio de atividades beneficentes, culturais,
comerciais, etc.

c) Publicos de redes de interferéncia: Sao publicos que representam o
cenario externo das organizacdes que pelo seu poder de lideranca operacional podem
gerar interferéncias indesejaveis ou ndo para a organizacdo. Podem ser divididos
entre rede da concorréncia como por exemplo, concorrentes diretos, indiretos,
nacionais, internacionais etc., ou redes de comunicacdo de massa que sao as midias
impressas (jornal, revista etc.) e eletrénica (TV, radio etc.).

A relacéo desses publicos com o grau de impacto que podem vir a causar em
uma organizagao pode ser definida de acordo com diferentes graus, conforme a Figura

1 que ilustra os critérios de relacionamentos (FRANCA, 2004).
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Figura 1 - Critérios de relacionamento.

Quadro demonstrativo de critérios de relacionamento

10
CRITERIO

GRAU DE DEPENDENCIA juridico
ou situacional da organizagcdo de
seus publicos para sua constituigéo,
existéncia e sobrevivéncia.

PUBLICOS:
+ Essenciais constitutivos

+ Essenciais ndo-constitutivos
primarios - alto envolvimento
secundarios - médio envolvimento

20
CRITERIO

GRAU DE PARTICIPAGAO maior ou
menor nos negocios da empresa, na
defesa de seus interesses e na sua
promoc¢ao institucional
mercadologica.

essenciais
redes de

» Plblicos nao
representados pelas
interesse especifico da
organizagdo com 0s quais
mantem rela¢des qualificadas nos
niveis setoriais, associativos e
comunitarios.

30
CRITERIO

GRAU DE INTERFERENCIA dos
publicos sobre a organizagdo e o0s
seus negocios. Esses plblicos néo
participam nem da constituigdo, nem
da manutencdo da empresa. Podem
interferir no desenvolvimento de seus

+ Rede de concorrentes: local,
regional, nacional, internacional.
Prioridade variavel; definida pelo
maior ou menor conflito de
interesses.

+ Rede de comunicagéo de

massa: midia impressa/ midia

negaocios e até na sua sobrevivéncia. . I
eletrénica / midia digital

Fonte: adaptado FRANCA (2004).

A profissdo de Relacdes Publicas para que tenha éxito necessita estar
interligada a diversas areas. As a¢fes estratégicas necessitam de analise de dados
para que sejam bem executadas. Pensando nisso, Kunsch (1998, p. 3) defende que
“a area de Relagbes Publicas, dentro de uma concepcédo moderna, tem um papel
importante na administracdo da percep¢ao e na leitura do ambiente social. Nessa
perspectiva deve contribuir para a analise dos planos de neg6cios da organizacéo,
identificando problemas e oportunidades no campo de comunicagao”.

O mercado vem crescendo e inovando em profissdes que sejam especialistas
em analise de dados, sdo chamados de cientistas de dados (ou data scientist). Essa
profissdo analisa informagdes que séo essenciais para o profissional de Relacdes
Pulblicas visto que € ele quem aplica pesquisas em campo para obter um resultado
aproximado dos seus publicos.

A traducédo do termo Big Data para o portugués significa “grandes dados” e
faz referéncia a essa grande quantidade de informacgfes que é produzida por nés
mesmos e circula na internet.

Na obra "Data: the next frontier for innovation, competition, and productivity" é
apresentada a definicdo de Big Data, como "o conjunto de dados cujo tamanho vai

além da capacidade para capturar, armazenar, gerenciar e analisar de ferramentas de
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software de banco de dados tipicos” Manyika et al., (2011, apud FACHINELLI, 2014
p. 20).

Em outra definicdo, o conceito explicado por Schdnberger, Mayer e Cukier
(2013) diz respeito a capacidade de uma sociedade obter informacdes de novas
maneiras a fim de gerar ideias Uteis e bens de servi¢os de valor significativo.

Taurion (2012, apud ZANELA, 2015 p. 6 e 7), defende a criacdo dos cinco 5
Vs como vetores deste sistema — velocidade, variedade, volume, veracidade e valor.
Os 5v’s recebem segundo o autor as seguintes definigbes:

a) Velocidade: Nao se pode falar de Big Data sem mencionar o tripé que forma
esse conceito, é necessario um grande poder de tempo de resposta com que os dados
e informagbes sdo analisados, realizando as andalises no menor tempo possivel.
Muitas vezes é preciso agir em tempo real, exigindo um processamento que
acompanhe esta velocidade (TAURION, 2012).

b) Variedade: Os dados vém de sistemas estruturados e ndo estruturados,
gerados por e-mails, midias sociais, documentos eletronicos, apresentacdes estilo
Powerpoint, mensagens instantaneas, sensores, etiquetas RFID, caAmeras de video,
etc com o acesso a informacao tao facilmente podemos entender por que o “v”’ de
variedade é tdo importante (TAURION, 2012).

c) Volume: Taurion (2012), destaca o aumento acelerado de volume de dados
vem chamando atencéo pela acelerada escala em que volumes cada vez maiores de
dados séo criados pela sociedade. Outro ponto € que esses dados por muitas vezes
sao os proprios donos que liberam para o acesso da ferramenta.

d) Veracidade: Taurion (2012), relata que € necessario ter certeza que 0s
dados fazem sentido e s&o auténticos, pois quanto maior a porcentagem de
autenticidade, menor sera a chance de erro nas analises de dados do Big Data.

e) Valor: Big Data s6 faz sentido se o valor da analise dos dados compensar
0 custo de sua coleta, armazenamento e processamento comenta (TAURION, 2012).

Esse conjunto de V’s sdo explorados de maneiras diferentes na medida em
gue pesquisamos mais sobre o fendbmeno de Big Data. A fim de uma maior
compreensao em termos de dados alguns pesquisadores defendem que existem trés
v’'s de dados sao eles: volume, velocidade e variedade (SHAH, et al., 2015), outros
comunicaram quatro v’'s dos dados respectivamente volume, velocidade, variedade e

variabilidade (LIAO, et al., 2014) e seis v's dos dados definidos como: volume,
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velocidade, variedade, veracidade, variabilidade e valor (GANDOMI & HAIDER, 2015).
Enquanto para Sivarajah et al., (2016), identificaram sete v’s sendo eles: volume,
variedade, veracidade, valor, velocidade, visualizagdo e variabilidade. Esses dois

termos adicionados visualizacéo e variabilidade tém como definicdo respectivamente.

f) Visualizacdo: Esse termo é a apresentacao dos dados de forma legivel que
facilite a compreensao mutua. Visualizar os dados € representar a informacao
e o0 conhecimento chave de forma mais instintiva e eficaz através da utilizacao
de diferentes formatos visuais como numa disposi¢do pictorica ou grafica
(TAHERI, et al., 2014).

g) Variabilidade: Esse termo tem como significado os dados produzidos
estdo em constante mudanca devido ao comportamento do consumidor ser instavel.
Esse termo pode ser considerado novo ainda e € facilmente confundido com o de
variedade. Outro ponto de analise da variabilidade é que ele pode ser interpretado
como um sentimento do consumidor, visto isso os defensores afirmam que os
algoritmos devem ser capazes de compreender o contexto e ser capaz de decifrar o
significado exacto de uma palavra nesse contexto (ZHANG, HU et al., 2015).

As alteracBes que o Big Data sofre na medida que os anos avangcam nos
mostram que os dados sdo crescentes e as andlises estdo permitindo maiores
exploracdes para o mercado de forma geral. A analise desses dados ndo € algo tao
simples de ser feito quanto parece, pois pelo grande volume, esses dados necessitam
de um conjunto de ferramentas adequadas para serem manipulados.

O autor Letouzé (2012, apud FACHINELLI, 2014, p.18) indica que a
guantidade de dados digitais disponiveis em nivel global cresceu de 150 exabytes em
2005 para 1200 exabytes em 2010 e deve aumentar em 40% ao ano para 0s proXimos
anos. Esse indicador de taxa de crescimento significa que os dados digitais devem
aumentar 44 vezes entre 2007 e 2020, dobrando a cada 20 meses.

Pensando em computacao é possivel citar que Big Data € o resultado natural
das quatro maiores tendéncias globais: a lei de Moore, computagdo moével (com
smartphones e tablets), redes sociais (Facebook, FourSquare e outros), e a
computacdo em nuvem (cloud computing - possibilidade de alugar ou arrendar
hardware ou software para utilizacdo) (NESELLO, 2014).
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Segundo Rapporteur (2010, apud FACHINELLI, 2014, p. 19) a explosdo das
redes moveis, a computacdo em nuvem e as novas tecnologias que surgem a todo
momento deram origem a um numero incompreensivelmente grande de informacgdes,
conforme ilustra a Figura 2.

Os efeitos do Big Data vém sendo percebidos em todos os lugares, nas
empresas, na ciéncia e no governo, nao € a toa que chamamos Big Data de fenémenao.
Seu conceito esta migrando para todos os campos do conhecimento humano, pois em
esséncia seu avanco € uma continuagdo da antiga busca da humanidade em medir,
registrar e analisar essas praticas sdo notaveis cada vez mais na sociedade de forma
geral. Schonberger-Mayer e Cukier (2013, apud FACHINELLI, 2014, p. 19).

Figura 2 — Aumento de dados com acesso a informacao.

Fonte: ENOMURA (2014).

Como o acesso aos dados ou informagdes tem aumentado, o maior valor é
agora colocado em ndo apenas obter os dados apropriados, mas mais importante

ainda, fazer com que eles facam sentido. O potencial de agregacéo de valor de Big
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Data nos negécios, se reflete em uma melhor satisfacdo dos clientes, melhores
servicos e na contribuicéo para criacdo e manutencdo de um negécio bem-sucedido,
caracteristicas essas que sao visadas pelo empreendedorismo. (NESELLO, 2014).

Os dados coletados através da plataforma de Big Data permitem que as
empresas analisem o cenario atual e principalmente o cenario futuro que €, por muitas
vezes um dos maiores desafios nos negdcios. “Quando aumentamos a escala de
dados com a qual trabalhamos, ganhamos margem para inovar, 0 que n&do ocorria
antes com poucos dados” Schonberger-Mayer e Cukier (2013, apud NESELLO, 2014,
p. 29).

Essa ferramenta € complexa, mas eficaz. Os profissionais da area de
Relacdes Publicas que buscam por diagnésticos cada vez mais coerentes com o que
esperam de seus publicos tém a oportunidade de olhar para esse campo e
aperfeicoar-se, a fim de agregar valor para as suas competéncias.

O expert Peter Hirshberg, ex-diretor de marketing da Apple, conselheiro do
laboratério de cidades digitais do MIT e membro do Global Pulse, que em entrevista
concedida a Revista Exame, destaca que o fator humano é fundamental para se
chegar a conclusdes corretas em meio ao Big Data, ou seja, mesmo com o0 avanco da
tecnologia as pessoas ainda sdo indispensaveis. Hirshberg (2013, apud NESELLO,
2014, p. 23) coloca que é preciso ter profissionais que saibam ler os dados e
transforma-los em acdes praticas a fim de otimizar processos e alcancar os resultados
de forma breve e que infelizmente o caminho é curto para aquelas empresas que
guerem extrair valor de Big Data, a partir apenas de consultorias e softwares.

Para se obter exceléncia na interpretacdo e aplicacdo desses dados ja é
realidade na Europa e na Ameérica do Norte onde algumas universidades introduziram
grau de mestrado em analise de Big Data, ciéncia de dados e analise de negocios
Akerkar (2014, apud NESELLO, 2014, p. 23).

7.1 O CASO TARGET

A Target, conforme a Figura 3, € uma rede de lojas de varejo dos Estados
Unidos. Foi fundada em 1902, por George Draper Dayton. Hoje € considerada a
segunda maior rede de lojas de departamentos do pais, atras apenas do Walmart.
Esta presente em todo o territério americano, além de ter conquistado papel de

destaque nas vendas on-line. Trabalha com diversas mercadorias, desde eletrénicos,
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papelaria, maquiagem, vestuario, até utensilios de casa e decoracdo. Sua proposta é
oferecer aos clientes descontos imbativeis de modo que consigam alcancar as tao

desafiadoras metas do comércio (CUNHA, 2018).

Figura 3 - Loja Target.

O TARGET

-----

Fonte: Imaens dispniveis em < http://og.infg.om.br/in/15645742-7eb-
b7d/FT1086A/420/2015-800453465-20150319091701194ap.jpg_20150319.jpg>. Acesso em:
05/05/2020.

Anualmente milhdes de consumidores entram nas 1.803 lojas que a Target
mantém nos Estados Unidos. Diariamente estes consumidores fornecem terabytes de
informagdes sobre si mesmos. Cartdes fidelidade, cupons recebidos por malas
diretas, cartdes de crédito fornecem dados preciosos sobre os habitos de consumo
dessas pessoas. A Target percebeu que podia relacionar esse universo de dados a
um perfil demografico individual de forma espontanea onde os proprios clientes
revelam suas preferéncias (CUNHA, 2018).

A varejista Target em meados de 2012, ilustra bem a utilizacdo dessas
técnicas de Big Data. Com a plataforma, a empresa buscava identificar padrdes de
consumo e de compra das pessoas de modo que o potencial de vendas aumentasse.

A equipe de analytics da Target, notou que havia certo padrdo de consumo no
evento de uma gravidez, como por exemplo a compra de locbes sem esséncia,
sabonetes sem cheiro especifico, além de suplementos alimentares como calcio,

magnésio e zinco. Na realidade, para se ter no¢do do quanto o estudo foi assertivo, a
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equipe de estatisticos da Target definiu uma cesta de 25 produtos que mulheres
gravidas costumam comprar. Essas informacdes eram capazes inclusive de estimar a
probabilidade de gravidez (de 0 a 100%) e, inclusive, o estagio da gravidez que a
mulher se encontrava (em semanas).

Com todos esses dados sO restava a empresa criar estratégias bem
segmentadas e com isso, a Target passou a enviar as “potenciais mamaes” cupons
de descontos e ofertas j4 personalizadas para o periodo da gravidez em que ela
estava.

Os dados mais do que nunca estavam sendo utilizados da melhor maneira
encontrada, até que um homem enfurecido entrou em uma loja da rede varejista,
proximo a Minneapolis, solicitando que a empresa parasse de enviar cupons desconto
de produtos relacionados a gravidez para sua filha adolescente. Segundo o pai, sua
filha que ainda estava no ensino médio, sequer precisava daqueles produtos e esse
tipo de oferta poderia incentivar a gravidez precoce.

Em contrapartida o gerente da loja desconheceu o fato que o homem estava
falando e tentou controlar a situacdo. Apds esse episodio, conferiu junto a Sede da
Target e apurou que de fato houve o envio de cupons relacionadas a roupas para
gestantes, moveis para recém-nascidos e fotos de bebés sorridentes. O gerente se
prontificou a ligar para o cliente enfurecido e pedir desculpas em nome da empresa.

O que ninguém esperava era que pouco tempo depois, receberam uma
ligacdo do pai da adolescente na loja em Minneapolis com um pedido de desculpas
sinceras. Segundo ele, “ocorreram eventos em sua casa envolvendo sua filha que ele
desconhecia”.

Segundo o blog Guide, com mais de US$73 bilhdes de receita por ano, a
Target utiliza os padrbes de consumo de seus clientes para melhorar seu resultado
financeiro. Essa iniciativa vem sendo cada vez mais comum no mercado, ndo é sé da
Target. As empresas que demoram a investir em areas de andlise e modelagem
preditiva podem ficar para tras em um mercado cada vez mais competitivo e dinamico.

Sabendo-se que o profissional de Relagbes Publicas necessita estar por
dentro do planejamento estratégico da empresa, isto €, estar de fato engajado com as
tomadas de decisbes no dia a dia da empresa e com isso saber disseminar as

informacdes para todos os publicos que se relacionam com o negécio.
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Comunicar os publicos exige também uma analise para saber qual o melhor
canal a ser utilizado e isso envolve também o tipo de segmento que o profissional de
Relacdes Publicas estara inserido. O setor do comércio tem se reinventado nos
altimos anos com o surgimento de e-commerce, influencers digitais, midias sociais,
entre outros, mas esse setor também tem usado a tecnologia ao seu favor fazendo o
uso de por exemplo, vendas por aplicativos como o WhatsApp.

A concorréncia desse setor € bastante impactante nos negécios e utilizar a
tecnologia ao favor da empresa € fundamental para atingir bons resultados. O
surgimento da ferramenta de Big Data beneficia muitas areas e uma delas € o setor
do comeércio.

As pessoas produzem dados a todo 0 momento e esses dados interpretados
da maneira correta podem dar dicas para alavancar uma marca. A realizacdo de
pesquisa ainda é bastante utilizada, mas ela leva tempo e com um mercado cada vez
mais rapido em mudancas e inovacfes batendo na porta dos comerciantes é
necessario otimizar tempo para melhorar os processos e o faturamento.

A notoriedade da profissdo ao chamar de multifuncionais os profissionais da
area de Relacbes Publicas ndo sdo em véao. Neste estudo podemos ver mais uma
oportunidade para os comunicadores explorarem. As informacdes aliadas a acfes
estratégicas tém tudo a ver com essa area, além disso é o profissional capaz de levar
a mensagem ideal para todos os envolvidos de modo que some esfor¢cos para um
objetivo final.
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8 ROTEIRO DOS CAPITULOS

Este trabalho de monografia esta organizado da seguinte maneira:
. INTRODUCAO

. RELACOES PUBLICAS

. MAPEAMENTO DOS PUBLICOS

. BIG DATA

. CASO TARGET

. VAREJO

. METODOLOGIA

. CONSIDERACOES FINAIS
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