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RESUMO

A tecnologia e inovagédo passaram a fazer parte da rotina das organizagbes, ao
passo que a facilidade de armazenamento e a massiva producao de informacdes
transformou o processo de tomada de decisdo estratégica. Na atualidade é
fundamental basear-se em dados, e neste contexto, surge o Big Data. Ha anos o Big
Data é utilizado para nortear diversas areas, contudo, na atividade de Relacdes
Publicas, percebe-se o tema prematuro. Neste cendrio, o objetivo dessa monografia
€ analisar a relacéo entre Big Data e as funcdes de Relacdes Publicas manifestadas
na empresa varejista Magazine Luiza. A metodologia empregada foi qualitativa,
exploratéria e foi viabilizada por meio de um estudo de caso, com entrevistas em
profundidade e pesquisa em documentos institucionais e bibliografia da area. Por
meio das respostas obtidas nas entrevistas, foi possivel verificar a utilizagdo de Big
Data direcionado também a comunicacdo, e constar que o Big Data pode
efetivamente constituir-se em ferramenta estratégica de Rela¢gdes Publicas.

Palavras-chave: Big data. Rela¢des publicas. Magazine Luiza.



“Alguns homens veem as coisas como
séo, e dizem “Por qué?” Eu sonho com
coisas que nunca foram

e digo “Por que ndo?”

George Bernard Shaw
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1 INTRODUCAO

A coleta e andlise de dados séo premissas para a elaboracdo das atividades
de Relacdes Publicas. Sdo também uma necessidade permanente do profissional,
gue permeia suas acdes desde a origem da profissdo. O que mudou, desde entéo,
foram as ferramentas e os formatos utilizados para a coleta e verificacdo de dados.

A comunicacao organizacional e a tecnologia da informacéo intensificaram-
se em meados dos anos 1960 em decorréncia da popularizagdo dos primeiros
computadores e criagao da internet. A internet foi um grande marco historico social,
devido ao impacto gerado nas mais diversas areas do conhecimento. O avanco
tecnoldgico foi seguido da digitalizacdo da informacdo e da sociedade em rede.
Estes fatores sdo responsaveis pela transformacdo do formato comunicacional,
social e empresarial. O ambiente em rede tornou-se um meio popular, no qual todos
guerem estar inseridos.

Como comprova a Pesquisa Brasileira de Midia 2016, sobre os habitos de
consumo de midia pela populacdo brasileira, divulgado pela Secretaria de
Comunicacado Social da Presidéncia da Republica — Brasilia (2016), praticamente
metade dos brasileiros gastam cinco horas do seu dia conectado & internet”.

O ambiente em rede disponibiliza acesso a milhées de usuarios e empresas
0s quais, ao deixar tracos de seu comportamento no universo digital, produzem
conteudos novos a cada segundo, como consequéncia tem-se uma imensa
guantidade de dados disponivel. Por isso torna-se necessario para as empresas
desenvolver uma atuacdo voltada para o uso inteligente de dados. Nessa
perspectiva, os dados sdo coletados, analisados e utilizados para nortear as acbes
estratégicas e prever tendéncias. Nesse contexto, de imensidao de dados, identifica-
se o fenbmeno de Big Data. Segundo Dumbill, (2012), Big Data sdo dados que
excedem a capacidade de processamento de sistemas convencionais. Para
Schoénberger, Mayer e Cukier (2013), € a capacidade de uma sociedade de obter
informacBes de novas maneiras a fim de gerar ideias Uteis e bens de servicos de
valor significativo. Assim, a verdadeira revolugdo ndo esta nas maquinas que
processam dados, e sim nos dados em si e na maneira como sao utilizados.

O Big Data tornou a coleta, selecéo e analise de dados parte da rotina das

! Pesquisa realizada pelo Latin American Communication Monitor (LCM). Disponivel em:
http://latincommunicationmonitor.com/site/. Acesso em: 12 out. 2018.


http://latincommunicationmonitor.com/site/
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organizacdes, para prever tendéncias e auxiliar na tomada de deciséo. Na é&rea de
Relacbes Publicas o Big Data surge com o mesmo objetivo, transformar os dados
em entendimento de padrbes e insights. O Big Data tem potencial para orientar
diversas dimensdes vinculadas a atividade de Rela¢des Pdublicas, tais como:
comportamento dos publicos envolvidos com a organizagdo, producao de conteudo
relevante e direcionado, recomendar produtos do perfil do cliente, indicar as mais
eficazes estratégicas para a construcdo do planejamento de Relac¢des Publicas, e
ainda colaborar para a mensuracéo dos resultados de agdes realizadas. Assim, sob
influéncia de grandes volumes de dados, as proprias funcdes tradicionais de
Relacdes Publicas se transformam e permeiam as atividades de comunicagdo como
um todo.

Ou seja, atividades que seriam proprias as funcdes de Relacdes Publicas,
conforme indicado pela literatura, pela facilidade e dinamismo do uso de dados,
passam a fazer parte da rotina e das praticas de diferentes areas da organizacgéo.
Nesse contexto, a questdo norteadora da presente pesquisa €: como o Big Data se
manifesta nas funcbes de Relacbes Publicas? Para a realizacdo desse estudo,
assume-se que as funcdes de Relacdes Publicas sdo efetivas quando percebidas
por diferentes areas da organizacao. Por isso, o foco do estudo serdo as funcdes de
Relacdes Publicas em si, e ndo a forma como sdo executadas ou por quem Sao
executadas. O que se busca observar € como o Big Data se manifesta nas acoes e
estratégias que podem ser consideradas como fungdes centrais da atividade de
Rela¢des Publicas.

Diante desta possibilidade de estudo, buscou-se compreender como estes
dois temas tém apresentado visibilidade cientifica. Para tanto, foi realizada uma
busca na base de dados Scopus, onde € possivel visualizar uma caréncia de
estudos embasados teoricamente para desenvolver as areas de maneira conjunta.
Percebe-se um crescimento de pesquisas e de publicacdes voltados para Big Data e
Rela¢cdes Publicas no periodo apurado na busca (2012 a 2019). Em pesquisa
realizada na base de dados Scopus, para os termos de Big Data apresenta 65.678
retornos e Rela¢des Publicas (com o termo em inglés) o numero é de 77.237,
contudo, a busca com os termos “Big Data” and (como operador booleano) “Public
Relations”, a busca retornou um total 116 resultados, evidenciando possibilidades de

estudo em aberto.
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Figura 1 — Publica¢@es big data e rela¢des publicas na Scopus
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Fonte: Scopus (2019).

Na pesquisa adicionou-se o filtro artigos, para que o resultado gerasse
apenas publicacbes de artigos, no momento da restricdo do tipo de publicacéo,
notou-se a diminuicdo dos resultados, com queda de 116 documentos para apenas

33, revelando caréncia de publicacdes em periddicos cientificos.

Figura 2 — Big data e rela¢gBes publicas artigos na Scopus
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Fonte: Scopus (2019).

O crescimento de publicacdes voltadas a esse tema contribui para a

disseminagcdo do mesmo, que j& esta empregado de forma natural para a

organizacdo de estudo. Observa-se, por meio da Figura 3, que a quase totalidade
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das publicacgfes identificadas estdo concentradas a partir de 2015 (30 publicagdes),

0 que evidencia um crescimento neste campo, abrindo possibilidades de estudo.

Figura 3 — Crescimento de publicacdes de Rela¢des Publicas e Big Data
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Fonte: Scopus (2019).

A base de dados Scopus, € uma base internacional, a qual concentra
documentos cientificos de todos os paises do mundo, por isso, € considerada
relevante para prever tendéncias, assim, percebem-se 0s paises mais envolvidos
com essa tematica, e a inexisténcia de paises Sul Americanos produzindo esse tipo
de informacao, conforme apresenta a Figura 4. Destaca-se que o Brasil ndo aparece

neste rankeamento.
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Figura 4 — Paises com artigos sobre Big Data e Relagbes Publicas
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Fonte: Scopus (2019).

A partir desta justificativa, fica demonstrada a importancia de que sejam
gerados estudos capazes de tratar sobre estes dois temas em forma conjunta e
trazer evolucdes tedricas e empiricas.

Considerando esta questdo, a presente monografia tem como objetivo
analisar a relacdo entre Big Data e as funcOes de Relagcbes Publicas manifestadas
na empresa varejista Magazine Luiza, independentemente se sdo executadas por
um profissional de Relacbes Publicas. Os objetivos especificos sdo: a) Definir e
conceituar o Big Data; b) Apresentar o profissional de Rela¢des Publicas na era da
tecnologia da informacao; c) Investigar e analisar o impacto do Big Data na atividade
de Relacdes Publicas e sua influéncia nas tomadas de decisdes. A pesquisa sera
realizada por meio de estudo de caso, no qual serdo entrevistados profissionais da
empresa Magazine Luiza.

A Magazine Luiza foi fundada em 1957, por Luiza Trajano e Pelegrino José
Donato na cidade de Franca, interior de Sdo Paulo. Hoje a empresa conta com 950
lojas, 10 milhGes de clientes ativos, 14,3 bilhdes de faturamento anual, sendo mais
de 30% de participacdo do e-commerce, (dados de 2017), sdo 20 milhdes de
visitantes Unicos nos canais digitais e possui como foco pessoas e inovacgao.

A Magazine Luiza iniciou seu processo de transformacgdo tecnolégica em
2011 com investimento em pesquisa e desenvolvimento. Em 2014, criou o Luizalabs,
um laboratério de Tecnologia e Inovagdo, dentro do nucleo de Pesquisa e

Desenvolvimento, com o objetivo de criar produtos e servicos com foco no varejo,
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oferecendo aos clientes mais beneficios e uma melhor experiéncia de compra.
Formado por um grupo de engenheiros e desenvolvedores, a estrutura viabiliza
projetos de inovagéao para todos os canais de venda da Companhia.

Dentre as ferramentas desenvolvidas no Luizalabs, estd o Bob, uma
aplicacéo de Big Data que mudou a forma de trabalhar com conteddo customizado
no Magazine Luiza, alavancando as vendas e melhorando a experiéncia do
consumidor. Hoje o Bob é responsavel por todas as recomendac¢fes de produtos do
magazineluiza.com, entregando sugestbes de compras também por e-mails e via
redes de display.

O estudo estd dividindo em capitulos, no primeiro serd apresentado
referencial teorico, sera abordada a definicho de dados, a evolucdo do
armazenamento de dados e a mineracdo de dados. A conceituacdo de Big Data e
sua contextualizacéo histérica, bem como as funcdes de Relacdes Publicas, e as
Relagdes Publicas na era da informacdo. No segundo capitulo sera apresentado o
estudo de caso como metodologia, sua caracterizacdo, a empresa estudada,
Magazine Luiza e o roteiro de entrevistas. O Ultimo capitulo € composto pela

apresentacao da andlise de dados, em categorias.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo apresentados os principais conceitos que sustentam
teoricamente o presente estudo. Inicialmente sera abordado o conceito de dados,
seguido por armazenamento de dados, mineracdo de dados e Big Data, ap0s serao
caracterizadas algumas funcdes de Relagbes Publicas, bem como o profissional de
Rela¢Bes Publicas na era da informagéo.

2.1 DEFINICAO DE DADOS:

Os dados apresentam-se através de diversos formatos, podem ser videos,
audios, cliques, curtidas, fotos, textos, entre outros. A partir do dicionario, tem-se,
direcionado para a area de informatica o seguinte significado para dados: “O que se

consegue processar, decodificar a partir de um computador®”

. S&o fatos brutos cujo
significado s6 é conhecido apds serem processados (ROB, 2011, apud FEITOSA,
2013, p. 12). Ou seja, os dados sao coletados de forma isolada, armazenados e

posteriormente cruzados e analisados, transformando-se, em informacdes.

2.2 ARMAZENAMENTO DE DADOS

A historia dos bancos de dados iniciou a partir da necessidade de
armazenamento automatizado de dados para uso futuro. “A primeira necessidade
solucionada ocorreu com a invengao do cartdo perfurado por Herman Hollerith”
(FEITOSA, 2013, p. 277). Este fato passou-se em 1880, nos Estados Unidos. Devido
ao crescimento exponencial da populacdo, havia dificuldade no fechamento das
somas em tempo habil, em decorréncia da baixa velocidade do processamento de
dados do censo. Dessa forma, com “este sistema registravam-se os dados de uma
determinada pessoa em um cartdo de tamanho padronizado através de furos que
representavam uma codificagdo binaria da pessoa.” Ainda para o autor, o cartao foi
responsavel por estabelecer o conceito de registro (FEITOSA, 2013, p. 277),

A evolucdo tecnoldgica segue com os primeiros computadores (calculadoras

programaveis capazes de armazenar 0S programas) que surgiram na Inglaterra e

% Disponivel em: https://www.dicio.com.br/dados/. Acesso em: 01 abr. 2019.


https://www.dicio.com.br/dados/
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nos Estados Unidos em 1945 (PIERRE, 2010). Neste periodo, segundo o0 mesmo
autor, “A informatica servia aos calculos cientificos, as estatisticas dos Estados e
das grandes empresas ou a tarefas pesadas de gerenciamento (folhas de
pagamento, etc)”.

Em 1951 foi lancado no mercado, a primeira unidade de fita magnética,
evolucdo da fita de papel perfurada. Em 1956, surgiu a primeira unidade de disco
magnético na IBM, dando inicio a uma nova perspectiva, a do acesso randémico aos
dados. (FEITOSA, 2013).

Foi em 1961 que surgiu o primeiro modelo estrutural de banco de dados
como conhecemos hoje. O conceito de sistema de gerenciamento de banco de
dados (SGBD) foram propostos pela CODASYL (Conference on Data Systems
Languages) com o chamado “Modelo em Rede” (FEITOSA, 2013). Para conceituar
esse modelo estrutural, os autores Korth; Sudarshan; Silberschatz (2012, p.10),
explicam, “um sistema de gerenciamento de banco de dados (SGBD) é uma colec¢éo
de dados inter-relacionados e um conjunto de programas para acessar esses
dados”. Ainda estes autores, relatam que o principal objetivo de um SGBD é
proporcionar uma forma de armazenar e recuperar informacdes de um banco de
dados de maneira conveniente e eficiente.

As organizacdes passaram a usufruir dos recursos gerados pela tecnologia,
e desta forma, através dos computadores e redes, geram diariamente milhares de
dados, sejam eles, da area financeira através de pagamentos e recebimentos, ou da
area da comunicacao, por meio do e-commerce, redes sociais e e-mails marketing.
Para manter o histérico é necessario armazena-los em bancos de dados. Segundo,

Medeiros; Luciano; Frontino (2013) pode-se conceituar banco de dados:

Sendo um conjunto de dados, com certa organizagdo caracteristica, com o
objetivo de armazenamento persistente dos dados € dotado de mecanismos
de manipulacdo para obtencdo de informacdes e recuperac@o posterior,
dentro de um sistema de informacdo (MEDEIROS; LUCIANO; FRONTINO,
2013, p. 15).

"O sistema de banco de dados é basicamente um sistema de manutencéo
de registros por computador - ou seja, um sistema cujo objetivo global é manter
informacdes e torna-las disponiveis quando solicitadas” (DATE, 1991, p. 5). Os

autores Korth, Silberschatz e Sudarshan (2012) complementam:
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Um sistema de gerenciamento de banco de dados é composto de uma
colecdo de arquivos inter-relacionados e de um conjunto de programas que
permitem aos usudrios fazer o acesso e modificar esses arquivos (KORTH,;
SILBERSCHATZ; SUDARSHAN, 2012, p.10).

A facilidade de armazenamento passou por periodos importantes e de

grande evolucgao para chegar onde se encontra hoje, Pierre (2010, p. 34) explica:

De 1956 a 1996, os discos rigidos dos computadores multiplicaram por 600
sua capacidade de armazenamento e por 720 mil a densidade da
informacdo armazenada. Em contra partida, o custo do megabyte passou,
no mesmo periodo, de 50 mil a 2 francos (PIERRE, 2010, p. 34).

Ressalta-se a importancia do baixo custo de armazenamento para massiva
geracdo de informacdo na atualidade. A computacdo em nuvem surgiu com O
objetivo de facilitar o processamento e armazenamento de grandes quantidades de
dados e com baixo custo. A expressao “computagdo em nuvem” foi empregada pela
primeira vez em 2005 por Eric Schmited, entdo CEO do Google (VERAS, 2015). A
expressao é uma metafora para a Internet ou infraestrutura de comunicacéo entre 0s
componentes arquiteturais, baseada em uma abstracdo que oculta a complexidade
da infraestrutura (SOUZA et al. 2009). Segundo esses autores, a infraestrutura do
ambiente de computacdo em nuvem normalmente € composta por um grande
namero, centenas ou milhares de maquinas fisicas conectadas por meio de uma

rede.

Estima-se, por exemplo, que o Google tenha cerca de uma dizia de data
centers espalhados pelo mundo e que a sua infraestrutura, chamada de
Googleplex, compreenda mais de 200 petabytes de disco e cerca de
500.000 servidores, que conseguem processar mais de 100 milhfes de
queries por dia (TAURION, 2009, p. 3).

O objetivo da computacdo em nuvem é substituir ativos que precisam ser
gerenciados internamente por funcionalidades e servigos do tipo “pague-conforme-
crescer” a precos de mercado. (VERAS, 2015). A partir da necessidade corporativa
por infraestrutura, organizagcdes como Google, Amazon e IBM, passaram a fornecer

o servico de locacéo de data centers.

A Amazon, por exemplo, de forma pioneira, descobriu que poderia vender
sua infraestrutura em nuvem, como uma plataforma (conhecida como
Platform-as-a-Service), explorando novos modelos de uso e pagamento.
Mais da metade dos recursos de computacdo da Amazon estdo sendo
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consumidos por outras companhias, que rodam seus aplicativos nos centros
de dados da varejista (TAURION, 2009 p. 4).

2.3 MINERACAO DE DADOS

A mineracgdo de dados é decorrente do armazenamento de dados. Uma vez
gue os dados estdo armazenados e prontos para serem consultados a qualquer
momento, pode-se cruza-los entre si e obter informagBes estratégicas para as
organizagdes. “Mineracado de dados sao processos para explorar e analisar grandes
volumes de dados em busca de padrdes, previsdes, erros, associagdes entre outros”
(AMARAL, 2016, p. 3.). Para Ferrari e Silva (2017), o processo de mineracao de
dados devera permitir que conhecimentos interessantes e Uteis sejam extraidos da
base de dados e validados sob diferentes perspectivas. Nesta perspectiva Amaral

(2016, p. 3) reforga, “analisar dados produz informagdes e conhecimentos”.

Minerar dados € a forma mais sofisticada, complexa e dificil de analisar
dados. Em consequéncia, o resultado pode trazer insights sobre o negécio
que nenhuma outra técnica seria capaz de produzir’ (AMARAL, 2016, p. 3).

Para a mineracado eficiente de dados € necessario seguir um processo,

segundo Chapman et. a. (2000), é composto de 6 fases:

a) compreensdo de negocios: é a fase inicial e se concentra na
compreensao dos objetivos e requisitos do projeto de uma perspectiva de
negocios, em seguida, converter esse conhecimento em uma definicdo
de problema de mineracdo de dados e um plano preliminar projetado
para alcancar os objetivos;

b) compreensdo de dados: a compreensdo de dados comeca com a coleta
de dados inicial, e prossegue com atividades que permitem familiarizar-
se com os dados, identificar problemas de qualidade de dados, descobrir
0s primeiros insights, e detectar subconjuntos interessantes para formar
hipéteses sobre informacdes ocultas;

c) preparacdo de dados: abrange todas as atividades necessarias para
construir o conjunto de dados final, a partir dos dados brutos iniciais. E
provavel que as tarefas de preparacdo de dados sejam executadas
varias vezes e ndo em qualquer ordem prescrita. As tarefas incluem

selecao de tabela, registro e atributo, bem como transformacao e limpeza
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de dados para ferramentas de modelagem;

d) modelagem: Nesta fase, varias técnicas de modelagem sao selecionadas
e aplicadas e seus parametros sado calibrados para valores.
Normalmente, existem varias técnicas para 0 mesmo tipo de problema de
mineracdo de dados. Algumas técnicas possuem requisitos sobre a
forma de dados. Portanto, voltar a fase de preparacdo de dados é
geralmente necessario;

e) avaliacdo: Neste estagio do projeto, vocé construiu um modelo (ou
modelos) que parece ter alta qualidade. Antes de prosseguir para a
implantacéo final do modelo, é importante avalia-lo completamente e as
etapas executadas para cria-lo, para ter certeza de que o modelo atinge
adequadamente os objetivos de negdécios. Um objetivo chave é para
determinar se existe algum problema comercial importante que nao tenha
sido suficientemente considerado. No final desta fase, uma decisao sobre
0 uso dos resultados da mineracao de dados deve ser alcancada;

f) desdobramento, desenvolvimento: A criacdo do modelo geralmente néo é
o final do projeto. Mesmo que o proposito do modelo seja aumentar o
conhecimento dos dados, o conhecimento adquirido devera ser
organizado e apresentado de uma forma que o usuario possa utiliza-lo.
Em muitos casos, é o usuario, ndo o analista de dados, quem executa a
implantacdo passos. No entanto, mesmo que o analista realize o esfor¢o
de implantacdo, € importante que o usuario compreenda de antemao
guais acdes precisam ser realizadas para realmente fazer uso dos
modelos criados.

O processo de mineracao de dados apresentado anteriormente é uma forma

de organizar as demandas das areas de negécio, para que assim, o trabalho da
equipe de gerenciamento de dados flua de acordo com o planejado, fornecendo

0 suporte e também as informacdes almejadas pelos solicitantes.

2.4 CONCEITUACOES DE BIG DATA

O Big Data é resultado da evolucéo tecnologica. Para entendimento de suas
caracteristicas e conceituacdo sera apresentado a contextualizagdo dos processos

responsaveis por seu surgimento. O fenbmeno Big Data refere-se a terceira época



21

da era informacéo. A primeira foi em 1954, com a implementacdo do sistema de
folha de pagamento pela General Electric Corporation®, por Joe Glickauf e Arthur
Andersen em um computador eletrénico digital (MINELI; CHAMBERS; DHIRAJ, 2013
apud NESELLO; FACHNELLI, 2014). O segundo periodo da era da informacéo
ocorreu em meio a Segunda Guerra Mundial, teve como objetivo fornecer
comunicacdo segura entre tropas. Segundo Castells (2002, p. 91), em “1969 a
ARPA* instalou uma nova e revolucionaria rede eletrdnica de comunicaco que se
desenvolveu durante os anos 70 e veio a se tornar a internet”.

“O que permitiu a Internet abarcar foi o desenvolvimento da WWW. Esta é
uma aplicacdo de compartiihamento de informacdo desenvolvida em 1990 pelo
programador inglés Tim Berners-Lee” (CASTELLS, 2002, p. 95). Outro fator
determinante foi a privatizacdo da rede de internet, “muitos provedores de servigos
de Internet montaram suas proprias portas de comunicacdo em bases comerciais,
dessa forma, a internet cresceu rapidamente como uma rede global de redes de
computadores” (CASTELLS, 2002, p.95).

Levy (2010) complementa, que as diferentes redes de computadores
formadas desde os anos 70 se juntaram umas as outras enquanto o numero de
pessoas e de computadores conectados a inter-rede comecou a crescer de forma
exponencial. A importancia da segunda era da informacao refere-se essencialmente
ao desenvolvimento da internet, na década de 1970. Subsequentemente a adocéo
em grande escala da World Wide Web desde a década de 1990, aumentaram a
geracdo de dados de negécios e a coleta acelerada exponencialmente (CHEN;
CHIANG; STOREY, 2012).

Nas organizacfes a movimentacdo de dados aumentou significamente, e o
processamento e andlise de dados se fez necessario para obter inteligéncia para o
negocio. O termo inteligéncia tem sido usado por pesquisadores em inteligéncia
artificial desde os anos 50, mas tornou-se um termo popular nas comunidades de
negocios e Tl apenas nos anos 90. (CHEN; CHIANG; STOREY 2012, p.1166). Para
obter informacdes significativas a partir desses dados, as organiza¢cdes buscaram
ferramentas para interpreta-los. O termo Bl (Business Intelligence) foi cunhado pelo

Gartner Group em meados da década de 1990 e seu objetivo é permitir o acesso

® Empresa multinacional, fundada em 1878 por Thomas Edison, Nova Jersey (EUA). Em 2017foi
classificda pela Fortune 500, como a terceira maior empresa dos Estados Unidos em receita bruta.
Disponive em: < https://www.ge.com>.

* ARPA: Agéncia de Projetos de Pesquisa Avancada do Departamento de Defesa Norte-Americano
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interativo aos dados, proporcionar a manipulagdo desses dados e fornecer a
capacidade de realizar a andlise adequada (TURBAN et al., 2009).

O amadurecimento do ambiente digital gerou complexidade na analise e no
seu armazenamento. Ao contrario dos registros de transacdes tradicionais coletados
dos sistemas legados da década de 1980, os dados que os sistemas de e-
commerce coletam na Web sdo menos estruturados e geralmente contem a opiniao
do cliente rico em informagdes comportamentais (CHEN; CHIANG; STOREY, 2012,
p. 1166). A partir da mudanga no volume de dados, na velocidade com que os dados
chegavam e na variedade de dados, diversidade de fontes, nos tipos de dados e sua
disponibilidade (BETSER; BELANGER, 2013 apud NESELLO; FACHINELLI, 2014),
foi marcado o inicio de mais uma era da informacao a época do Big Data, o qual é
caracterizado como o fendmeno de producao de informagéo com velocidade, volume
e variedade (AMARAL, 2016, p. 2). Recentemente foram acrescentados dois “Vs”
para caracterizar o Big Data, sdo eles: valor e veracidade. Para Demchenko et. al
(2013), as palavras chaves para cada um dos “Vs” sdo:

a) velocidade: lotes, tempo real e proximo, processos, concorrentes;

b) valor: estatistica, eventos, correlacdes, hipéteses;

c) veracidade: confianca, autenticidade, origem e  reputacéo,

disponibilidade, prestacdo de contas;

d) volume: terabytes, registros, transacodes; tabelas e arquivos;

variedade: estruturado, ndo estruturado, multi-fator, probabilistico.Figura 5 —
Palavras chaves dos5 “VS” do Big Data

Fonte: Adaptado pela autora a partir de Demchenko et. al (2013).
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A caracterizagdo do Big Data através dos 5 “VS”, facilita a visdo e o
entendimento de sua abrangéncia, dessa forma, a seguir, serdo apresentados de
forma detalhada.

a) volume: refere-se a gigantesca capacidade de coleta de dados ou grande
namero de dados disponiveis, por exemplo, pesquisas no Google ao
upload de fotos no Instagram.

b) variedade: somos geradores de dados, através de nossas acoes, seja
por atualizacbes nas redes sociais, sinais de GPS, mensagens,
pesquisas, entre outros. A partir dessas acdes tem-se em diferentes
ferramentas (fontes), uma grande variedade de dados, ja que cada uma
refere-se a acoes distintas;

c) velocidade: significa o quéo rapido os dados e informacbes sé&o
produzidos e processados em tempo real até que atinjam a demanda, ou
seja, a frequéncia de geracdo de dados até a sua entrega,
proporcionando melhoria aos negocios.

d) veracidade: é fundamental que os dados extraidos tenham duas
caracteristicas seguranca e confianca. Quanto maior a qualidade dos
dados, maior é a sua importancia competitiva dentro do negoécio e mais
eficaz sera a tomada de deciséo.

Segundo Schonberger, Mayer e Cukier (2013), as ciéncias como a
astronomia e a genémica® que vivenciaram uma explosdo informacional nos anos
2000, cunharam o termo Big Data. Este termo, relacionado aos grandes volumes de
dados, foi primeiramente citado no relatério "Data, data, everywhere: a special report
on managing information"®, do periédico britanico The Economist (CUKIER, 2010).

A partir do surgimento deste novo termo, alguns autores simpatizantes do
tema criaram definicbes para a terceira era da informacdo. Segundo Schénberger,
Mayer e Cukier (2013), Big Bata se refere a trabalhos em grande escala que néao
podem ser feitos em escala menor, para extrair novas ideias e criar novas formas de
valor de maneira que se alterem os mercados, as organizacfes, a relacao entre
cidadaos, governos, etc. Akerkar (2014) complementa quando diz que Big Data

refere-se a conjuntos de dados, cujo tamanho estd além das capacidades da

® Genoma é a sequéncia completa de DNA.
® Dados, dados, em todo lugar: um relatério especial sobre gerenciamento de informagdes. Traducao
nossa.
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tecnologia de banco de dados atual. E um campo emergente, onde a tecnologia
inovadora oferece alternativas para resolver os problemas inerentes que aparecem
guando se trabalha com dados massivos, oferecendo novas maneiras de reutilizar e
extrair valor a partir de informacgdes.

Além de representar a imensa quantidade de dados, Big Data, segundo
Mineli, Chambers e Dhiraj (2013), é a préxima geracdo de data warehousing’ e
analise de negdcios e esta pronto para entregar receitas economicamente eficientes
para as empresas. Esse fenbmeno se deve, em maior parte, ao rapido ritmo de
inovacdo e mudanca que estamos vivendo hoje. Ou seja, a terceira era da

informacé&o tem como objetivo oferecer inteligéncia e insights para as organizagoes.

Big Data esteja primeiramente associado a producdo de grande volume de
dados, tdo grandes que as tecnologias e modelos existentes até entdo néo
eram capazes de processéa-los [...] (AMARAL, 20186, p. 2).

2.5 FUNCOES DO PROFISSIONAL DE RELACOES PUBLICAS

Para executar sua funcdo de forma eficaz em uma organizacdo, o
profissional de Relacbes Publicas deve estar alocado na area administrativa, como
justifica o autor Franca (2008), esse profissional precisa entender e saber falar a
linguagem de negocios. Portanto, sua fonte para a acdo se situa no campo
administrativo.

Tratando-se da atuacéo do profissional de Rela¢des Publicas, Franca (2008)

declara:

Nessa perspectiva, poderia ser explicado com maior propriedade aos
empresarios que, como “consultor de relacionamento”, a funcdo desse
profissional 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 e ouvidoria, manter relacionamentos eficazes com a midia, as
areas governamentais; fazer ac¢Bes de lobby; promover o conceito
corporativo, a reputacdo da organizagdo; ajudar a organizagdo no
desenvolvimento de negécios, persuadir e fidelizar os clientes etc
(FRANCA, 2008, p. 57).

Abaixo serdo apresentadas algumas funcdes dos profissionais de Relacdes

Publicas, de acordo com a literatura da area.

" Armazenamento de dados. Traduc&o nossa.
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A atividade de Relagbes Publicas é reconhecida pelo trabalho desenvolvido
em torno da construcdo e manutencdo da imagem das empresas, como afirma
Marcondes (2015, p. 54) “a identidade corporativa deve ser bem concebida, bem
desenhada e bem executada, desde a escolha do nome e das cores até a sua
aplicacdo em materiais do dia a dia operacional [...]". Para a autora Kunsch (2003, p.
172), “a identidade corporativa reflete e projeta a real personalidade da
organizagao”. A autora ressalta: além do que ela é e faz, a identidade corporativa se
origina de trés niveis de comunicacao: o que a organizacédo diz, o que ela realmente
faz e 0 que dizem e acham dela seus publicos. Nesse contexto o profissional
também tem a funcdo de ser o gestor da marca, que representa todo esforco
exercido em torno de um simbolo, nome expresso em texto ou ndo, que seja
distintivo da marca (MARCONDES, 2015).

Para a consolidacdo de uma marca no mercado, se faz necessario
comunicar os feitos da organizacdo, por isso, a propaganda institucional é
considerada uma publicidade de prestigio, cujo objetivo principal é a fixacdo de um
conceito institucional (KUNSCH, 2003). No qual ndo ha venda de produtos, mas do
propdsito da organizacéo e dos seus valores;

A comunicacdo é uma das palavras chaves das funcdes de Relacdes
Pulblicas, seja ela, interna, externa, com acionistas ou consumidores. Neste cenario,
Kunsch (2003) afirma que uma comunicacao interna participativa, por meio de todo o
instrumental disponivel (murais, caixa de sugestbes, boletins, terminais de
computadores, intranet, radio, teatro etc.), envolvera o empregado nos assuntos da
organizacado. Fortes, (2003, p. 18) reforca, “0 somatdrio da quantidade e da
gualidade de informacfes a sua disposi¢cdo e o0 auxilio para a sua analise tiram-no
da alienacao derivada dos processos produtivos estandardizados [...]".

Quatro realidades da comunicacdo com os funcionarios estabelecem a sua
importancia para o sucesso organizacional: 1) os funcionarios querem informacdes
sobre a sua empresa e tém sede de comunicacgao, principalmente de parte dos seus
lideres; 2) h&4 uma ligacdo entre comunicacdo aberta e satisfacdo dos
administradores com seus papéis; 3) comunicacao bidirecional efetiva € fundamental
para tratar de novos desafios empresariais, porque os funcionarios ficam mais
confiantes quando podem ajudar a fazer avancar a empresa; 4) as comunicagoes
com os funcionarios podem ser fundamentais para manter a boa experiéncia do
cliente (LATTIMORE et. al 2012).
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A comunicacdo desempenhada pelo profissional de Relacdes Publicas visa
atingir seus publicos. Por isso, uma das funcbes da area é a classificacdo dos
publicos “ponto crucial para o profissional de Relagdes Publicas” (FORTES, 2003, p.
70). A partir da comunicagdo com os publicos constréi-se a imagem da empresa, a
autora Kunsch explica (2003, p. 170): imagem tem a ver com 0 imaginario das
pessoas, com as percepgdes. E uma visdo intangivel, abstrata das coisas, uma
visdo subjetiva de determinada realidade. E cabe as Rela¢Bes Publicas a tarefa da
formacdo de publicos junto as empresas e instituicdes, levantando as controvérsias,
fornecendo todas as informacoOes, facilitando a discusséao [...] (ANDRADE, 1980,
p.28, apud. FRANCA, 2004, p. 48). Classificacdo dos publicos: Para o autor Fortes
(2003):

Nao se trata, evidentemente, de uma simples distribuicdo fisica de grupos
mais ou menos proximos da empresa, mas do enquadramento em uma ou
outra categoria pelo seu grau de dependéncia em relacdo ao organismo
promotor do relacionamento e na sua capacidade de causar impactos
favoraveis ou desfavoraveis no destino dessa mesma instituicdo (FORTES,
2003, p. 71).

Nas funcdes de Relagbes Publicas, os publicos sdo divididos em interno,
externo e misto. O publico interno é formado “[...] das pessoas e dos grupos ligados
a empresa por relacdes funcionais oficializadas que caracterizam um empregador e
um empregado” (FORTES, 2003, p. 72). O autor Franca (2004, p. 66) reforga, “é
aquele que apresenta claras ligacfes socioecondémicas e juridicas com a empresa,
onde trabalha, vivenciando suas rotinas e ocupando espaco fisico da instituicdo”. Ja
0 publico misto é composto por investidores, fornecedores, intermediarios e
cooperados. E o publico externo € o segmento do publico de certa forma relacionado
as atividades de uma empresa ou organizacdo, mas nao faz parte integrante desta
(FRANCA, 2004).

Para compreender o comportamento do publico, seus anseios e desejos, 0s
profissionais realizam pesquisas, podem ser entrevistas, questionarios online ou
observacdo de consumo no ponto de venda. A pesquisa dentro da atividade de
Relacbes Publicas é estratégica, uma vez que esta diretamente relacionada com o0s
antecedentes do planejamento e também com a mensuragdo dos resultados das
acoOes realizadas. Os autores Lattimore et. al (2012, p. 103) afirmam, “[...] o elemento

que faz a maior diferenca para a eficacia de uma campanha de relagdes publicas é a
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pesquisa”. Para Andrade, (2003, p. 63), a pesquisa pode ser conceituada como
coleta, qualificacdo e andlise de todos os fatos sobre questdes relacionadas com os
grupos que podem vir a influenciar os objetivos da organizagdo e o processo de
troca de produtos e servicos. A importancia da pesquisa na area de Relacdes
Publicas é abrangente, como explica a autora Kunsch (2003):

A pesquisa em relacdes publicas tem como objetivo conhecer a opinido dos
publicos; construir diagnésticos da area ou do setor de comunicacao
organizacional/institucional; conhecer em profundidade a organizacéo, sua
comunicacdo, seus publicos para a elaboragdo de planos, projetos e
programas especiais de comunicacado; fazer andlise ambiental interna e
externa, verificando quais as implicagbes que possam afetar os
relacionamentos (KUNSCH, 2003, p. 278).

O relacionamento esta presente em diversas funcbes do profissional de
Rela¢des Publicas, e envolve a comunicacdo organizacional como um todo, seja no
relacionamento com os publicos, com a imprensa ou com o mercado. Segundo
Franca (2008), a atribuicdo do profissional de relacionamentos é ser o intermediador,
o articulador inteligente dos relacionamentos corporativos e de negocios da
organizacdo com seus publicos estratégicos, segundo principios operacionais,
mercadoldgicos e éticos. “As relacbes com a midia e o trabalho de assessoria de
imprensa sofisticada formam a espinha dorsal da pratica de relacbes publicas”
(LATTIMORE et. al, 2012, p. 179). A autora Kunsch (2003, p. 169) complementa
sobre o valor dessa funcdo, “a area de assessoria de imprensa pode ser
considerada uma das principais frentes de atuacdo no mercado de comunicagao

empresarial/organizacional no Brasil [...]". Lattimore et. al (2012, p. 179) justifica:

A midia constitui um método relativamente econdmico e eficaz de se
comunicar com publicos grandes e dispersos, de modo que serve como
guardia ou filtro pelo qual os profissionais de rela¢des publicas chegam ao
publico em geral ou a outros grupos cujo apoio necessitem (LATTIMORE et.

al, 2012, p. 179).

Percebe-se a relevancia do relacionamento com a impressa através da
afirmacédo da autora Kunsch (2003, p. 169) [...] “a assessoria de imprensa € uma das
ferramentas essenciais nas mediacfes das organizagcdes com o grande publico, a
opinido publica e a sociedade, via midia impressa, eletrbnica e internet.” As
Relagbes Publicas sdo responsaveis também pelo relacionamento com a

comunidade, com o objetivo principal de estreitar o relacionamento entre empresa e
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comunidade, para o autor Lattimore et. al (2012, p. 225), “as boas relagbes com a
comunidade sdo uma parceria de beneficio mdtuo, indo muito além, digamos, de
uma doacgdo generosa para financiar um projeto civico”. “Elas pressupdem uma
atuacdo interativa, em que o profissional é, antes, um articulador e um incentivador,
mais do que um simples transmissor de saberes e aplicador de técnicas aprendidas
na universidade” (KUNSCH, 2003 p. 443).

O planejamento é uma funcao essencial de Relac¢des Publicas, uma vez que
consiste em um processo de avaliacdo do que se tem e de onde se quer chegar,
conferindo organizacdo ao processo de Relagdes Publicas. “O planejamento
geralmente é classificado em duas categorias amplas: Os planos estratégicos sao
de longo prazo, geralmente feitos no nivel da administragédo” (LATTIMORE et. al,
2012 p. 124). O planejamento estratégico visa buscar as melhores formas para
gerenciar as acOes estratégicas das organizacdes, para que a tomada de decisdes
no presente traga os resultados mais eficazes possiveis no futuro. (KUNSCH, 2003)

Segundo o autor Lattimore et. al (2012), a segunda categoria é contemplada
pelos planos taticos, estes desenvolvem decisGes especificas sobre 0 que sera feito
em cada nivel da organizacdo para concretizar os planos estratégicos. “O
planejamento tatico atua numa dimensao mais restrita e em curto prazo. Restringe-
se a certos setores ou a areas das organizagoes” (KUNSCH, 2003, p.214). Em sua
literatura, a autora Kunsch (2003, p. 214), contempla também o planejamento
operacional, segundo ela, “o planejamento operacional € responsavel pela
instrumentalizacdo e formalizacdo, por meio de documentos escritos, de todo o

processo do planejamento, bem como das metodologias adotada”.

2.6 RELACOES PUBLICAS NA ERA DA INFORMACAO

A atividade de Relacdes Publicas é centenaria, de acordo com Marconi
(2009, p. 3), “o marco oficial de criagdo da profissdo de Relagdes Publicas deu-se
com a criacdo do primeiro escritério destinado a essa atividade, em 1906, na cidade
de Nova York, por Ivy Lee”. O jornalista norte-americano foi contratado pelo
industrial John Rockeffeler com o intuito de melhorar sua imagem publica, bem como
de suas empresas. Com o éxito profissional de lvy Lee, a atividade se consolidou

como uma ferramenta estratégica de grande importancia para as organizagoes.
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Outra figura emblematica do inicio das Relagbes Publicas é Edward
Bernays (1891-1995), austriaco erradicado nos Estados Unidos que
permaneceu na ativa até os 101 anos de idade. Visionéario, escreveu o
primeiro livro e lecionou o primeiro curso universitario sobre o tema
(CESCA, 2012, p. 8).

Bernays ficou conhecido como propagandista, seu trabalho era diretamente
focado para o comercial, entre marcas e celebridades.

A atividade de Relacbes Publicas, segundo a Associacdo Brasileira de
Relacdes Publicas (ABRP), € definida como, o esfor¢o deliberado, planificado, coeso
e continuo da alta administracdo, para estabelecer e manter uma compreensao
mutua entre uma organizacao, publica ou privada, e seu pessoal, assim como entre
essa organizacao e todos 0s grupos aos quais esta ligada, direta ou indiretamente
(PINHO, 2003).

Dreyer (2017,) é autora e entusiasta das Relagbes Publicas

contemporaneas, e afirma:

Considero fundamental o olhar contemporaneo e resiliente para fatores que
desde sempre fizeram parte de nossa atividade: o incentivo aos
relacionamentos, a interacdo com os individuos, o desenvolvimento de
estratégias, o uso de modelos, a visibilidade das organizacdes, o
engajamento com os publicos, entre outros (DREYER, 2017, p.4).

Nos ultimos 20 anos a atividade de Relacdes Publicas passou por diversas
transformacdes na forma de executar suas atividades, uma vez que 0s objetivos
permanecem os mesmos. Essas mudancas referem-se ao impacto da tecnologia da
informacdo nesta atividade, que inseriu o profissional em um novo ambiente, o
digital, repleto de ferramentas inovadoras. Para a autora Terra (2009), “O
profissional de RP deve ser o grande gestor da web apoderando-se nas funcdes de
monitoramento e controle da internet, escolhendo as melhores ferramentas para
falar com os publicos de interesse”.

Ja4 alertava Kunsch, o0s avanc¢os tecnoldégicos por que passam as
telecomunicacdes, imprensa, radio, televisdo, computadores, fac-similes, internet e
transmissdes via satélite impelem a sociedade a um novo comportamento e,
consequentemente, a um noOvo processo comunicativo social com inumeras
implicacBes técnicas, éticas e morais. Conforme exemplifica Cruz; Terra (2009): Os
RPs podem usar essa tecnologia dentro da organizacdo de maneira institucional

com os publicos da empresa principalmente com os empregados e acionistas.
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Percebe-se que da mesma forma com que a web passou pelos periodos de
evolucédo - Web 1.0, World Wide Web marca o inicio desta fase, Web 2.0 fase de
interacdo, 0 usudrio passa a criar conteudo, Web 3.0 etapa marcada pelas redes
sociais e pela ampliacdo da pesquisa na Web, e por fim, a fase atual a Web 4.0 com
a internet das coisas. A atividade de Relag¢Bes Publicas também evoluiu e hoje,
segundo Dreyer (2017), os profissionais da area exercem as Rela¢fes Publicas 2.0.
Terra (2011) esclarece, as Relagfes Publicas 2.0 se caracterizam pela atividade de
mediacao e/ou interacdo por parte de organizagdes ou agéncia (consultorias etc)
com seus publicos na rede, especialmente no que diz respeito as expressdes e
manifestacdes desses nas midias sociais.

Os publicos estdo cada vez mais presentes no ambiente digital, produzindo
diariamente uma imensiddo de dados, que se coletados e analisados, tornam-se
informacdes estratégicas para o negocio.

Para Lattimore et al. (2012, p. 23) as relagbes publicas continuam a ser uma
das disciplinas mais dinamicas na vida das organizacbes em todo o mundo. Uma
razdo para isso € a grande diversidade de habilidades e a capacidades
programaticas que os profissionais dessa area trazem a seu trabalho.

Com a visdao das Relagdes Publicas 2.0 compreende-se tamanha
importancia exercida pela tecnologia da informacdo sob a sociedade moderna. O
Brasil, acompanhado da América Latina, apresenta os menores indices de
investimento e conhecimento na area de Big Data. Os resultados alcancados através
da pesquisa realizada pelo Latin American Communication Monitor (LCM)?, estudo
sobre comunicacdo na América Latina, realizado no periodo 2016-2017, traz dados
sobre a utilizacdo do Big Data na area de comunicacdo estratégica e também por
profissionais de Rela¢cBes Publicas.

A pesquisa contou com 2.295 entrevistados. Os resultados apontam que os
profissionais de comunicacdo na América Latina utilizam menos o Big Data que em
regides da Europa e da Asia. Somente 17% dos departamentos e das agéncias de
comunicacao estdo implementando atividades com o Big Data e apenas 37,8% dos
entrevistados afirmaram utilizar ferramentas de coleta e andlise de dados como

ferramenta de comunicac&o.

® Esta pesquisa foi realizada pelo Latin American Communication Monitor (LCM). Disponivel em:
http://latincommunicationmonitor.com/site/. Acesso em: 12 out 2018.


http://latincommunicationmonitor.com/site/
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3 METODOLOGIA

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para atingir o objetivo geral de uma pesquisa, é relevante analisar o método
de pesquisa, pois deve estar atrelado ao objetivo central da pesquisa para que 0s
resultados atinjam o0s objetivos propostos e comprovem as definicbes (CERVO;
BERVIAN; SILVA, 2007).

Os métodos e procedimentos se referem as etapas da investigacdo, e sua
escolha ird definir os procedimentos a serem utilizados tanto na coleta das
informagbes quanto na andlise dos dados (GIL, 2008). Este estudo caracteriza-se
como de método dedutivo, que sugere uma analise de problemas do geral para o
particular, através de uma cadeia de raciocinio decrescente (PRODANOV;
FREITAS, 2009). A pesquisa trata o fendmeno Big Data da sua contextualizagao
geral para a sua aplicabilidade dentro da atividade de Relagbes Publicas, fato
particular.

Dessa forma, a natureza da pesquisa € aplicada, visto que procura
esclarecer os conhecimentos para a aplicacdo pratica, dirigidos a solucdo de
problemas especificos (PRODANOV; FREITAS, 2009).

O estudo caracteriza-se como exploratério, visto que tem como objetivo
gerar mais conhecimento sobre o assunto tratado. Esse tipo de pesquisa tem como
objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito (GIL, 2008). A pesquisa exploratéria possui planejamento flexivel, o que
permite o estudo do tema sob diversos angulos e aspectos (MARCONI; LAKATOS,
2009). Dessa forma, pretende-se atingir o objetivo geral deste estudo, que
compreende investigar a utilizacdo do Big Data nas funcfes de Relacdes Publicas. A
pesquisa bibliografica embasa o referencial teérico utilizado para este estudo, ou
seja, a busca se da a partir de trabalhos ja publicados em livros impressos, base de
dados, pesquisas, dados obtidos através da internet entre outros. A principal
vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao investigador a
cobertura de uma gama de fenbmenos muito mais ampla do que aquela que poderia
pesquisar diretamente (GIL, 2008).

Em termos operacionais, a pesquisa examina a opiniao dos profissionais de

ciéncia de dados da empresa Magazine Luiza, em relacdo a utilizacdo do Big Data.



33

O método qualitativo tem por objetivo analisar e interpretar de forma mais profunda o
comportamento humano, disponibilizando dados referentes aos héabitos, as atitudes
e tendéncias de comportamento (MARCONI; LAKATOS, 2011). Por isso, foram
entrevistados profissionais da linha de frente, gerentes de lojas, para analisar a sua
percepcdo sobre o uso de dados na comunicacdo e estratégias da empresa. A
abordagem qualitativa se deu por meio de entrevistas em profundidade que, “[...] €
um recurso metodolégico que busca, com base em teorias e pressupostos definidos
pelo investigador, recolher respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma fonte,
selecionada por deter informagdes que se deseja conhecer” (DUARTE, 2014, p. 62).

Por tratar-se de uma empresa Unica, que possui caracteristicas peculiares,
este estudo classifica-se como estudo de caso. O estudo de caso é uma
investigacdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo (o caso) em
profundidade e em seu contexto de mundo real [...] (YIN, 2001, p. 17).

Yin (2001, p. 18) define que a investigacdo do estudo de caso enfrenta uma
situacao tecnicamente diferenciada, onde existem mais variaveis de interesse do
gue pontos de dados. Pelo fato de que o resultado conta com mudltiplas fontes de
evidéncias e que os dados precisam convergir de maneira triangular, € como outro
resultado beneficia-se do desenvolvimento anterior das proposicoes teéricas para
orientar a coleta e analise de dados. Neste sentido, a triangulacdo adotada neste
estudo compreende a analise de conteudo de quatro entrevistas com gerentes da
referida empresa, consulta e analise de documentos institucionais e analise de

bibliografia da area, conforme a Figura 6, abaixo:

Figura 6 — Triangulacédo de dados

Fonte: Elaborado pela autora com base em Yin (2015).
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Para a realizacdo das andlises foram utilizadas trés fontes de informacdes,
sédo elas, os dados da pesquisa realizada com colaboradores da empresa, dados
documentais disponiveis no site e redes sociais da Magazine Luiza e o cruzamento

dessas informagdes com a bibliografia anteriormente apresentada.

3.2 CARACTERIZACAO DO CASO ESTUDADO

A empresa varejista Magazine Luiza, desde a década de 90 se destaca no
mercado nacional por investir em inovacao, e hoje, é orientada por Big Data em
diversas decisfes estratégicas.

A area de Relacdes Publicas carece de pesquisas sobre o uso de Big Data
em suas atividades, conforme destacado na justificativa do estudo, e, neste sentido
a Magazine Luiza foi escolhida como objeto de estudo, por apresentar uma area de
ciéncia de dados solida, capaz de esclarecer como a empresa usa dados na area de
marketing.

O estudo de caso se deu através de entrevistas, materiais institucionais
publicos e artigos publicados com a mesma tematica. Foram entrevistadas 5
pessoas, 2 pertencentes a equipe de dados, uma de marketing e 2 da equipe de
loja. As entrevistas foram realizadas em diferentes formatos devido a disponibilidade
dos participantes, duas foram através da ferramenta Skype, uma foi por telefone,
uma presencial e uma por aplicacdo de questionario. As entrevistas ocorreram em
horério previamente agendado, e as mesmas foram gravadas, mediante autorizacao
dos entrevistados, posteriormente transcritas e validadas quanto ao seu conteddo,

para posterior andlise.

Quadro 1 — Apresentacao dos entrevistados

_— Anos de Meio de -
Cdédigo Cargo . Localizagéo
empresa | entrevista

Al Gerente de loja 2 anos Presencial Serra Galca
A2 Gerente de loja 11 anos Telefone Serra Galca
A3 Lider de dados 7 anos | Questionario| Luizalabs - SP
A4 Engenheiro de dados 3 meses Skype Luizalabs - SP
A5 Marketing E-commerce e midias | 8 anos Skype Luizalabs - SP

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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3.2.1 Estudo de caso Magazine Luiza

A Magazine Luiza foi fundada em 1957, por Luiza Trajano e Pelegrino José
Donato na cidade de Franca, interior de Sdo Paulo. Hoje a empresa conta com 950
lojas, 10 milhdes de clientes ativos, 14,3 bilhdes de faturamento anual, sendo mais
de 30% de participacdo do e-commerce (dados de 2017), possui 20 milhdes de
visitantes Unicos nos canais digitais e utiliza como foco pessoas e inovacéo.
(Magazine Luiza, 2019)

A pratica de inovacdo faz parte da rotina da empresa, segundo Felix,
Tavares e Cavalcante (2016), “em 1992, por exemplo, a empresa foi pioneira no pais
na criacdo das lojas virtuais — terminais multimidia nas lojas, onde os clientes podem
comprar produtos que néo estdo em exposi¢cado, com a ajuda de vendedores”. Ainda
segundo os autores, a empresa foi pioneira na iniciativa de social commerce no
Brasil, com o langamento do Magazine Vocé, em 2011.

Em 2014, criou o Luizalabs, um laboratorio de Tecnologia e Inovacdao,
dentro do nucleo de Pesquisa e Desenvolvimento, com o objetivo de criar produtos e
servicos com foco no varejo, oferecendo aos clientes mais beneficios e uma melhor
experiéncia de compra. Formado por um grupo de engenheiros e desenvolvedores,
a estrutura viabiliza projetos de inovacdo para todos os canais de venda da
companhia.

Dentre as ferramentas desenvolvidas no Luizalabs, esta o Bob, uma
aplicacdo de Big Data que mudou a forma de trabalhar com conteddo customizado
no Magazine Luiza, alavancando as vendas e melhorando a experiéncia do
consumidor. Hoje o Bob € responsavel por todas as recomendacdes de produtos do
magazineluiza.com, entregando sugestdes de compras também por e-mails e via
redes de display.

A equipe responsavel pelo Bob, conta com 40 integrantes, sendo eles
distribuidos nas seguintes funges: Data Analyst, Machine Learning Engineer, Data
Scientis, Desenvolvedor, Data Engineer e Database Specialist. Essa equipe possui
como missao, democratizar a ciéncia de dados e os dados na empresa, resolver
problemas de nego6cio com inteligéncia e dados, prover dados analiticos e
ferramentas. S&o responsaveis por mais de 50% da receita online e por adicionar
inteligéncia nas seguintes areas: lojas fisicas, planejamento de abastecimento,

logistica, e-commerce e marketing. Como pode ser visualizado na figura abaixo:
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Figura 7 — Big Data nas areas da Magazine Luiza
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Fonte: Magazine Luiza (2019).

O fluxo de trabalho da equipe de dados ocorre da seguinte forma, o Data
Analyst faz uma analise exploratéria inicial, apés é verificado nesse estagio ja atente
ou nao a area de negécio. Se houver potencial, envolve-se um Data Scientist. E se
estuda a viabilidade, procurando responder aos seguintes questionamentos: i) Tem
dados? ii) Estdo acessiveis? iii) Qual € o potencial de impacto no negocio? iv)
Estimativa de roadmap e documento do projeto. Apds o Data Scientist constréi o
modelo: delivery final de um jupyter notebook como “o algoritimo”. Para finalizar o
Machine Leraning Engenieer em producéo e a aplicacdo que recebera a inteligéncia

se integra com a machine learning.

3.3 ROTEIRO DE ENTREVISTAS

Para cumprimento deste procedimento, foi elaborado um roteiro de
entrevistas, especifico para cada grupo de entrevistados, como pode ser analisado
no quadro abaixo. As perguntas foram elaboradas a partir de algumas funcdes de
Relagbes Publicas consideradas como as mais vinculadas ao uso de dados,

conforme analisado na revisao da literatura.
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Quadro 2 — Roteiro de entrevistas

Gerentes de
loja

1) Quantos anos trabalha na Magazine Luiza?

2) Vocé ja ouviu falar no Luizalabs? O que é?

3) No Luiza Labs foram desenvolvidas varias ferramentas, sendo uma
delas o Bob, ferramenta de Big Data, criada para minerar grandes
guantidades de dados e transformar em informag0es para a
organizagado. Em seu ponto de vista, vocé percebe essa movimentacao
da empresa para se orientar por dados? De que forma? Se nao,
porque?

4) No seu trabalho, vocé recebe informacgdes que auxiliam na
efetividade do seu trabalho? Como?

5) E especificamente para agdes de marketing e vendas vocé identifica
0 apoio de dados?

Engenheiro
de Dados

Lider da
area de
dados

Gerente e-
commerce e
midias

1) Onde e como os dados séo armazenados?
2) Como funciona o processo de mineracéo de dados?

3) Qual é a sua funcéo no processo de mineracéo de dados?

4) Como a organizacao utiliza Big Data para segmentacao de Publico?

5) Como a organizacao utiliza Big Data no relacionamento com 0s
clientes?

6) Como a organizacao utiliza Big Data no planejamento de
comunicacao/marketing?

7) Como a organizacao utiliza Big Data para as redes sociais e e-
commerce?

8) Em seu entendimento, qual é a importancia da utilizacao de Big
Data na comunicacao/marketing?

9) Em seu entendimento, qual é o impacto do Big Data na
comunicacao/marketing?

10) Em sua opinido, de que maneira que o Big Data contribui para uma
comunicacdo mais assertiva?

Fonte: Elaborado pela autora com base na literatura (2019).
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

A apresentacao e andlise dos dados coletados na pesquisa deste estudo se
dardo através de uma abordagem geral do caso. Os subcapitulos seguintes
apresentam os achados da pesquisa, a partir da categorizacdo das respostas dos
entrevistados, quais sejam: publico, relacionamento, redes sociais e e-commerce,
planejamento de relacdes publicas e comunicacao/marketing. Em seguida, ha um

subcapitulo que expressa a discussao dos resultados.

4.1 LUIZALABS

Como visionéaria na area de inovacdo, a Magazine Luiza criou em 2014 o
Luizalabs, que € um laboratério de Tecnologia e Inovacéo, dentro do nucleo de
Pesquisa e Desenvolvimento, possui como objetivo criar produtos e servicos com
foco no varejo, oferecendo aos clientes mais beneficios e uma melhor experiéncia
de compra (MAGAZINE LUIZA, 2019).

O entrevistado Al, explica que:

E um ponto de referéncia da Magazine hoje, onde s&o desenvolvidas todas
as nossas tecnologias, os aplicativos, € um centro de tecnhologia onde se
desenvolve tudo para o Magazine, todas as plataformas, sistemas e
aplicativos (Al).

O entrevistado A2, reforca a fala do entrevistado citado anteriormente, para
ele o Luizalabs “é um centro tecnologico, onde sado desenvolvidos os “apps” mobile,
gue facilitam o trabalho e o dia-a-dia”.

O laboratorio também é utilizado para o desenvolvimento dos colaboradores,
a equipe do Luizalabs é responsavel pelo repasse de conhecimento sobre as
tecnologias, como relata o entrevistado Al, “quando fui promovido a gerente, realizei
visita ao laboratdrio para realizar alguns treinamentos”.

Percebe-se através destas mencdes que mesmo os profissionais da ponta,
sdo impactados com as ferramentas desenvolvidas no Luizalabs e reconhecem a
importancia dessa estrutura para a organizagdo como um todo. Nota-se também a
preocupacdo da empresa em disseminar o conhecimento através de treinamentos

realizados nesse espaco.
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4.2 MINERACAO DE DADOS

A mineracdo de dados é decorrente do armazenamento de dados, pois
dessa forma, os dados estéo prontos para serem consultados a qualguer momento,
assim, pode-se cruza-los entre si e obter informagdes estratégicas para as
organizagdes. “Mineracdo de dados sao processos para explorar e analisar grandes
volumes de dados em busca de padrbes, previsdes, erros, associacbes entre
outros.” (AMARAL, 2016, pag. 3.). Paralelo a isso, 0 entrevistado A3 destaca, a
respeito da mineracéao de dados, que:

Os dados hoje sdo armazenados em diferentes clouds (com sua maior
concentracdo no Google Cloud), utilizando sistema de arquivos distribuido
(HDFS), o que possibilita o acesso via frameworks de processamento de
dados distribuidos, por exemplo, o Hadoop (A3).

O HDFS (Distributed File System) é um sistema de arquivos distribuidos
otimizados para atuar em dados nao estruturados e o Hadoop foi projetado para
manusear imensos volumes de dados néo estruturados (TAURION, 2013).

Para o tratamento de dessa quantidade de dados € necessario dispor de
infraestrutura adequada e densa como o volume de dados. Abaixo esquema grafico

da estrutura da Magazine Luiza (Figura 8).

Figura 8 — Estrutura de mineracdo de dados
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Fonte: Magazine Luiza (2019).

Nesse cenério, “Minerar dados é a forma mais sofisticada, complexa e dificil

de analisar dados”. (AMARAL, 2016 p. 3), esta afirmagéo pode ser observada na
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Figura 8, devido ao tamanho da estrutura e também das ferramentas necessaria
para realizar esta agao.

Chapann et al. (2000) desenvolveram um processo para a eficacia da
mineracdo de dados, correspondem aos seguintes passos: a) compreensao de
negocios, b) compreensdo de dados, c) preparacdo de dados, d) modelagem, €)
avaliacéo e f) desdobramento e desenvolvimento. Ja no Magazine Luiza, tratando-se
de Big Data, o processo ocorre de forma diferente, conforme relato do entrevistado
A4:

A mineracdo de dados ocorre em diferentes niveis, no caso do Big Data,
tratam-se dados das plataformas da Magazine Luiza e dados do mercado. A

7

mineracdo é realizada através da ferramenta “Hadoop” Apés esse
processo, as informacdes sdo armazenadas em um “Data Lake” e
disponibilizadas os usuarios, que acessam essa base para realizar suas
pesquisas (A4).

Os dados preparados pela equipe de dados sédo utilizados por diferentes
areas da organizacdo, tratando-se especificamente da area de marketing, o
entrevistado A5, confirma o relado do entrevistado A4: “Para a area de marketing, os
dados coletados das plataformas da Magazine Luiza, sdo direcionados para um
“‘Data Lake”, e ali estdo ainda em sua forma mais crua, sao apenas dados” (A4).

O entrevistado A3, fornece mais detalhes sobre o processo de mineragéo de

dados realizado equipe de dados da empresa:

NOs utilizamos diversas ferramentas para mineracdo de dados e divididos
em niveis. Temos ferramentas para mineragdo menos granular com o
objetivo de deixar o dado "core" relativamente estruturado, e também temos
para dados mais granulares Uteis para negécio. Em ambos os casos o
processo segue a mesma logica: extrair os dados de uma base Unica e
centralizada, processa-los e cruza-los gerando uma nova massa, €
posteriormente subindo em uma outra ferramenta para exploragdo e
montagem de visualizacdo desses dados (A3).

Nesse cenario pode-se ressaltar o entendimento da empresa em relacdo a
importancia de realizar a mineracao de dados de maneira que atenda efetivamente
as necessidades da empresa, a prova esta em sua autonomia em desenvolver sua
prépria metodologia de processo de mineracdo de dados. Destaca-se também o
investimento em torno de infraestrutura e tecnologias para concretizacdo do

procedimento.
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4.3 RELACIONAMENTO

Na area de Relac¢bes Publicas, a funcéo do profissional de relacionamentos
€ ser intermediador, o articulador inteligente dos relacionamentos corporativos e de
negocios da organizacdo com seus publicos estratégicos, seguindo principios
operacionais, mercadologicos e éticos (FRANCA, 2008).

A Magazine Luiza se relaciona com seus consumidores principalmente em
plataformas digitais. O entrevistado A4, conta de maneira generalista que a empresa

se relaciona com seus consumidores através de contetdo personalizado:

O contelido gerado é resultado do Big Data. Dessa forma a empresa tem
maior assertividade no envio de conteldo personalizado aos clientes, seja
por e-mail, mensagem ou notificacdo no aplicativo. A construcdo de
contelido personalizado é realizada com base nos dados do sistema de
recomendacdo. Vale ressaltar a importdncia do monitoramento das
ferramentas de comunicacdo utlizadas para verificar a sua efetividade e
interacdo do consumidor (A4).

O relacionamento da Magazine Luiza com 0s seus publicos, tornou-se mais
humano desde a criacdo da brand persona “Lu”, que tem como objetivo estreitar as
relacbes entre empresa e publico, o entrevistado A5, relata que a proximidade entre

a “Lu” e os clientes é forte:

A “Lu” ela é mais acessivel, ela é mais do povao. Tem gente que acredita
gue ela existe, a gente recebeu uma ligacdo de pessoas falando que a Lu
mandava um monte de e-mails, mandava promocdes e pedindo porque ela
ndo mandava mais, sera que eu fiz alguma coisa que ela ndo gostou. As
pessoas gostam muito dela é um jeito de ser mais proximo ser mais
humano (A5).

A “Lu”, como brand persona representa a Magazine nas redes sociais, €
possui como grande aliado o Big Data, como afirma o entrevistado A5, “o contetdo
gue ela gera nas redes sociais € com base na coleta de dados, muitas vezes até a
roupa, a cor das unhas sdo decididos com base em dados”. Abaixo sao

apresentadas as Figuras 9, 10 e 11, que contextualizam a fala do entrevistado A5.
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Figura 10 — Perfil da “Lu” no Twitter
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Figura 11 — Perfil da “Lu” no Instagram
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Fonte: Instagra Magazine Luiza (https://www.instagram.com/magazineluiza/?hl=pt-br)

A dedicacdo da empresa em relacionar-se com o cliente se estende além

das vendas, como reforga o entrevistado A5:

Um cliente comprou um celular, acabou a compra, jA estamos com o
dinheiro dele 14 no meu relatério, mas queremos nos tornar relevantes para
ele. Dessa forma, iremos mandar conteddos de interesse, por exemplo,
dicas de aplicativos legais, dica de como utilizar melhor e de como otimizar
a bateria, entre outros. E quando comprar novamente estara impactado pelo
contelido enviado, e isso gerou mais confiabilidade na minha marca para
ele me considerar para essa compra, e isso para qualquer tipo de produto.
A gente tem um mundo de conteldo pensando exatamente nisso, em
relacionamento. E ai depois a gente pondera os dados do usuério para
saber quem deve ser impactado com 0 que e em que momento depois, ou
se ndo deve ser impactado com mais nada (A5).

Como afirmado anteriormente por Franga (2008), o profissional de Relacdes
Puablicas, € um intermediador entre marca e os publicos, e através dos relatos dos
entrevistados, € possivel dimensionar a importancia da utilizacdo de dados para o
relacionamento digital. Nesse cenario, Terra (2009) afirma que o profissional de RP
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deve ser o gestor da web apoderando-se das funcdes de monitoramento e controle
da internet, escolhendo as melhores ferramentas para falar com os publicos de
interesse. Pode-se perceber neste caso, uma nova oportunidade para atuacao dos
profissionais de Rela¢Bes Publicas, atrelando conhecimento de literatura com

tecnologia e inovacao.

4.4 PUBLICO

Os publicos sao grupos de pessoas atrelados a organizacao que, “definimos
publicos como pessoas que se tornam importantes para a organizagao porque ela as
associou de forma intencional ou involuntaria” (LATTIMORE et. al, 2012, p.25).
Segundo Andrade (2003), a formacgao do publico se da a partir de um conjunto de
caracteristicas: a) pessoas ou grupos organizados de pessoas; b) com ou sem
contiguidade espacial; c) existéncia de controvérsias; d) abundancia de informacoes;
e) oportunidade de discusséo; f) predominio de critica e reflexdo; g) procura de uma
atitude comum.

No caso estudado, a utilizacdo do Big Data esta atrelada ao publico externo.
O publico externo € o segmento do publico de certa forma relacionado as atividades
de uma empresa ou organizacdo, mas nao faz parte integrante desta [...]
(FERREIRA, 2001 apud FRANCA, 2004, p. 69).

O entrevistado A4, explica como a organizacdo emprega o uso de dados

para identificar seu publico alvo:

A segmentagdo de publico ocorre através da andlise comportamental do
cliente nas plataformas da empresa, e dessa forma é possivel tracar o perfil
de compra do consumidor e sugerir os produtos que mais se encaixam com
o seu perfil (A4).

Para exemplificar o proveito exercido pela organizacdo dessa informacéo o

entrevistado A2 relata:

A empresa possui sistemas integrados de mapeamento de perfil de compra
do consumidor, por exemplo, através da consulta do CPF do cliente no
sistema, é possivel identificar quais foram os produtos pesquisados por ele
nas plataformas digitais da empresa (A2).

O entrevistado A5, comenta sobre a mudanca do processo de vendas online,
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e a importancia do uso de dados para sua efetividade:

Hoje é diferente, nés descobrimos antes quem sao os clientes valiosos que
queremos atingir, depois descobrimos quais sdo os produtos de interesse e
depois vocé vai para 0s canais que aquela pessoa esta para vender os
produtos. Como inverteu esse processo € necessario entender quem € a
pessoa, no que ela esta interessada, a que prego ela vai comprar, quando
gosta de receber informacdes e por qual canal. Assim a pessoa vai receber
uma coisa que vai deixar ela feliz que faz sentido pra ela, que néo vai
incomoda-la (A5).

A classificacdo dos publicos é uma funcédo estratégica do profissional de
Relacbes Publicas e de fundamental relevancia para as organizacfes. Percebe-se a
forma exemplar empregada pela Magazine Luiza, como aborda Marcondes (2015,
p.69):

Do ponto de vista mercadolégico, existe uma justificativa para o
investimento em relagdes com os clientes, visto que conhecendo-os bem,
podem ser melhor identificadas suas necessidades com vistas a um
direcionamento da producédo de oferta de servicos a medida do necessario e
de acordo com as expectativas. Além disso, o cliente satisfeito se mantém
fiel e ainda faz a valiosa divulgacédo boca a boca (MARCONDES, 2015, p.
69).

4.5 REDES SOCIAIS E E-COMERCE

A utilizacdo de Big Data se faz presente especialmente na Web, local de
maior coleta e também de maior aplicacéo das informacgdes geradas. O estimulo em
torno do Big Data foi gerado principalmente pelas comunidades de web e e-
commerce. A transformacao significativa de mercado foi alcancada pelos principais
fornecedores de e-commerce, como Amazon e eBay, por meio de suas plataformas
de comércio eletrénico inovadoras e altamente escalaveis e sistemas de
recomendacao de produtos (CHEN; CHIANG; STOREY, 2012).

O maior beneficio da implantagédo de Big Data na Magazine foi e ainda € o
sistema de recomendacéo de produto, tanto que o Big Data foi criado com
esse objetivo. Em meio a complexidade da vastidao de dados, a diretoria
encontrava dificuldade em analisar os dados e sabia que ndo estavam
conseguindo utiliza-los da melhor forma (A4).

No site da Magazine Luiza, na area “Nossa estratégia”, a empresa apresenta
seu processo de transformacgao digital, a criacdo de ferramentas de inovacao e

salienta a importancia da recomendacdo de produto para a companhia quando cita
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“a adocédo do Big Data (sistema personalizado de recomendacdo de produtos)”,
entre outros recursos desenvolvidos pelo Luizalabs (MAGAZINE LUIZA, 2019).

O sistema de recomendacdes também reflete nas lojas fisicas, uma vez que
as plataformas da organizacdo trabalham de forma integrada, neste caso, o e-
commerce e aplicativo de vendas, como explica o entrevistado Al:

Se o cliente ja pesquisou o produto no site, quando o vendedor abrir o
cadastro dele para fazer a venda na loja fisica, o produto pesquisado no site
estara sendo sugerido como venda. E muito importante o vendedor ter essa
informacdo, porque a grande maioria dos clientes pesquisa o produto antes
de ir até a loja (Al).

Destaca-se a preocupacdo da empresa em disponibilizar informacdes
relevantes e personalizadas, proporcionando uma boa experiéncia de compra do
consumidor com a marca, agregando valor e satisfagdo. Com os ambientes de
compra integrados os vendedores da loja fisica podem sugerir produtos com mais
clareza e efetividade, uma vez que possuem o0 historico de pesquisas realizadas
online pelo cliente.

A Magazine Luiza tem presenca marcante nas redes sociais, com grande
producéo de conteudo e interacdo com seus seguidores, o entrevistado A5, comenta

sobre como e por que a empresa atua dessa forma:

Nas redes sociais se realiza grande coleta de dados para descobrir 0 que as
pessoas estdo dizendo, o que as outras marcas estdo fazendo para
entender o que e no que o publico tem interesse, quais informacdes estao
buscando, para verificar 0 que a marca pode falar nesse momento para se
aproximar ainda mais das pessoas (A5).

O relato do entrevistado pode ser verificado em uma acao realizada
recentemente pela empresa na rede social Twitter, com o objetivo de langcar uma
campanha de vendas, na qual, se pode trocar celular velho, usado e antigo por
bbnus na compra de um novo. A empresa utilizou a sua brand persona “Lu” para

chamar a atencédo dos seguidores, como pode ser observado na Figura 12.
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Figura 12 — Twitte langcamento da campanha “Smartphoniza”

Lu do Magalu (7)™ @ @magazineluizz 27 de mai u
HOJE EU MAQ VOU DAR BOM DIA PORQUE TO PASSANDO RAIVA, TO QUASE

FALANDO UM PALAVRAO..

) 20mil T 34 mil 2 81 mil

T [P R - - Pl
wviOSTrar esta sequendcid

Fonte: Twitter Magazine Luiza (https:/twitter.com/magazineluiza).

As redes sociais sao responsaveis por disseminar contetdo de forma agil e
rapida, e foi o que ocorreu com a publicacdo feita pela “Lu”, seus publicos

prontamente iniciaram interacao pra entender o que havia ocorrido, segue relato do
entrevistado A5:

Varias marcas comecaram a interagir, entdo ela falou assim: “to muito
pistola”, to quase falando um palavrdo, e gerou uma grande repercussao na
internet. Realizamos uma super coleta de dados para descobrir qual seria o
palavrdo que as pessoas mais usavam, para que ela falasse esse mesmo
palavrao, entdo ela falou “bosta”. Esta acdo teve uma grande pesquisa foi
baseado em dados para entender como o0s publicos iriam reagir a essa
situacao, se seria positivo ou ndo, e foi um grande sucesso (A5).

Os numeros de interacdo gerados por essa acdo e 0 engajamento do
publico, deixam evidente que a acdo realmente foi assertiva, e em sua propria
publicacdo falando sobre o motivo da sua frustracdo e promovendo a campanha, a

“Lu” comenta a origem do palavrdo, como o pode ser verificado na Figura 13:
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Figura 13 — Twitte explicativo campanha “Smartphoniza”

Lu do Magalu ()L’ ® @ @magazineluiza - 27 de mai =7
Gente, valeu pelo apoio! E q meu celular t3 uma BOSTA! & Nic 16 sozinha, essa
semana mais de 1300 pessoas tuitaram “celular bosta”, TAMOJUNTO! Ngm
merece passar raiva! No Magalu qqr celular usado vale um superbonus na

compra de um Smartphone Top. Olha s6: maga.lu/smariphonizaor

Qi1sz7 Q1w O 1emi
Fonte: Twitter Magazine Luiza (https:/twitter.com/magazineluiza).

4.6 PLANEJAMENTO

O planejamento de forma geral tem como objetivo avaliar onde se esta, e
quais sdo os resultados sdo almejados, para tracar novas acdes e metas. As
“‘Relagdes Publicas trabalham essencialmente com a filosofia do planejamento. Mais
do que um conceito, pode-se entender que se trata de um elemento seminal”
(FARIAS, 2011, p.51). Kusch (2002) divide o planejamento de forma hierarquica, sdo
eles, estratégico, tatico e operacional. Para Lattimore et. al (2012 p. 124) os planos

estratégicos sdo de longo prazo, geralmente feitos no nivel da administragéo.
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Kunsch (2003, p. 214) o planejamento tatico atua numa dimens&o mais restrita e em
curto prazo. Restringe-se a certos setores ou a areas das organizagfes. Kunsch
(2003, p. 214). “O planejamento operacional € responsavel pela instrumentalizacédo e
formalizagdo, por meio de documentos escritos, de todo o processo do
planejamento, bem como das metodologias adotada”. (KUNSCH, 2003, p.214),

No caso estudado é possivel identificar a utlizacdo de Big Data no
planejamento tatico, como ressalta o entrevistado A4:

Com base na andlise dos dados coletados é possivel verificar produtos de
maior venda e de ndo venda, quem esta comprando e quem n&o. Assim, 0s
gestores de marketing desenvolvem acfes e estratégias para suprir essas
demandas (A4).

Em contra ponto o entrevistado A5, relata como a equipe de marketing utiliza
de dados para a construcdo de planejamento a longo prazo:

Toda acdo que a gente vai fazer se analisa. Assim para a elaboracdo do
planejamento se realiza uma consulta, geralmente utilizando como filtros os
Ultimos dois ou trés anos para analisar a evolucdo ocorrida, e prever
tendéncias, por isso é testado a pesquisa com algumas variais, para
verificar qual faz mais sentido para o negécio. Temos planejamento a longo
prazo, e ele é reavaliado més a més, eu ja sei o que eu tenho que fazer até
o final do ano, e ja tenho também, algumas indicacdes do que terei de fazer
no ano que vem. E fundamental para a equipe saber onde esta indo, qual é
o caminho, e aonde se quer chegar (A5).

O planejamento, em qualquer esfera, seja ela estratégica, tatica ou
operacional, ¢ munido de precaucbes e tem como objetivo prever possiveis
situacdes desastrosas. E possivel perceber que a terceira era da informacdo esta
mudando a pratica do planejamento. A Web tem o poder de se transformar
rapidamente e impacta nos negocios que estdo diretamente envolvidos com ela,
como é o caso da Magazine Luiza. Neste contexto, percebe-se como o Big Data é
estratégico no ato de planejar, a curto ou longo prazo, mas também ressalta-se a
urgéncia em planejar e executar de forma &gil para melhorar ainda mais o

desempenho das vendas por meio de uma comunicacao assertiva.

4.7 COMUNICACAO/MARKETING

O marketing e a comunicagdo estdo detendo a atencdo dos empresarios,
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principalmente nos ultimos anos com a intensificagdo das redes sociais e 0 comércio
eletrbnico, percebeu-se forte posicionamento e investimento das organizacbes no
meio digital. A Magazine Luiza € inovadora e desde a década de 90 participa
ativamente dos processos de transformacdo tecnoldgica. Nesse aspecto, o
entrevistado A4, comenta sobre o beneficio do Big Data atrelado a comunicacao e

marketing:

O maior beneficio da implantagdo de Big Data na Magazine foi e ainda é a
recomendacéo de produto, tanto que ele foi criado com esse objetivo. Em
meio a complexidade da vastiddo de dados, a diretoria encontrava
dificuldade em analisar os dados e ndo estavam conseguindo utiliza-los da
melhor forma, entdo o Big Data atendeu essa demanda da empresa. A
recomendacédo é responsavel por criar contetido personalizado para cada
cliente, e também ¢é disponibilizado na plataforma de maior acesso do
cliente, seja notificacdo no aplicativo, mensagem, e-mail, whatsaap (A4).

O entrevistado A5, complementa abordando a visdo de marketing:

Hoje somos totalmente dependentes do uso de dados, ndo se toma decisao
porque se quer, a decisdo de investimentos, tipo de produto, tipo de preco,
ela tem que ser orientada por dados. N6s somos humanos e é impossivel
processar tanta informacdo quanto um algoritmo consegue para tomar a
melhor decisdo. E também néo temos disponibilidade de ficar otimizando e
melhorando resultados a todo o momento como um algoritmo, tem a
capacidade de fazer (A5).

Por meio do relato do entrevistado A5, pode-se perceber a quantidade de
dados disponiveis para uso da empresa, e 0 qudo complexa é a acdo de coleta,
mineracao e analise de dados. Mas também reforca que ja se possui tecnologia para
suprir essa demanda, organizar as informacfes de forma estratégica, auxiliar na
tomada de decisdo e prever tendéncias. Esse fato € um alerta aos profissionais,
pois se esta cada dia mais atrelado e dependente das tecnologias para a execucao
das suas funcoes.

O impacto gerado pelo Big Data na comunicacao e marketing € relatado pelo

entrevistado A4:

O impacto é muito grande nos dois casos de utilizacdo de Big Data no
marketing, porque o fato de ter informacgdes disponiveis em tempo real gera
inteligéncia para os lideres de marketing e comunicacdo tomar decisbes
mais assertivas e também de forma mais rdpida, grande diferencial de
competitividade no mercado. Neste caso o0 Big Data esta diretamente
envolvido com as receitas da empresa, quanto melhor for a recomendacéo,
mais alto sera o nivel de converséo, e da mesma forma com a contracéo de
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midia, quanto mais preciso for realizado os investimentos maior seri o
retorno (A4).

O entrevistado A5, complementa o exposto pelo entrevistado A4: “O impacto
do Big Data esta em conseguir melhores resultados de forma mais assertiva e

menos trabalho”, e ele mesmo conclui:

Eu ndo tenho como saber como que cada pessoa precisa, eu tenho milhdes
de produtos no meu catalogo, e milhdes de clientes, e eu ndo tenho como
saber 0 que eu tenho que entregar pra quem e quanto devo investir para
isso acontecer, quantas vezes devo mandar isso pra ele, e quando, s6 é
possivel praticar essa estratégia através de Big Data e algoritmos, €
humanamente impossivel (A5).

Nesse contexto, apesar de possuirem funcdes e atividades distintas dentro
da organizacdo, o marketing e as Rela¢gdes Publicas cruzam-se, como se pode
perceber dentro do setor de marketing, é possivel identificar a preocupacdo com as
funcdes de Relacdes Publicas. Kunsch (2002), afirma, que como atividade
profissional as Ralacdes Publicas, identificam os publicos, percepcdes e pensam em
estratégias comunicacionais de acordo com as demandas sociais e 0 ambiente

organizacional.

4.8 DISCUSSAO DE RESULTADOS

Pode-se perceber que, principalmente da area de marketing, todos os
entrevistados notam a participacdo de dados nas acdes realizadas pela empresa
gue podem ser caracterizadas como funcées de Relacdes Publicas. Isso se deve a
cultura de transformacdo digital empregada pela organizacdo e instiga o0s
profissionais de RelacGes Publicas a buscar oportunidades em meio a esse cenario.
“O desconhecimento ou a ignorancia das possibilidades e da abrangéncia do campo
de relacdes publicas dificultam um maior entendimento de sua importancia e mesmo
de sua eficacia do mundo corporativo” (KUNSCH, 2002, p. 92).

Através dos resultados da andlise pode-se perceber que a empresa em
guestdo nao realiza tomada de decisbes sem o0 apoio de dados na area de
marketing, a qual abrange as funcdes de Rela¢gbes Publicas, como se pode verificar
no relato do entrevistado A5, “Hoje a gente é totalmente dependente do uso de

dados, ndo se toma decisao por que se quer”. A partir dessa afirmacéo tem-se a
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clareza da importancia de conhecer o entender esse novo fendmeno chamado Big
Data.
Neste cenario, o0 entrevistado A5, relata:

Faz 8 anos que trabalho na Magazine Luiza, quando a minha area comecgou
era s6 eu e meu gerente, e foi muito bom participar da implantagédo de
tecnologias e ferramentas de fora. E ainda ser uma das empresas pioneiras
em sua utilizagcdo, e perceber que hoje grande parte do mercado ja usa
gragas ao nosso trabalho (A5).

Essa reflexdo traz implicacbes mais especificas, para a area de Relacdes
Publicas no Brasil, que justificam o presente estudo, em relacdo as areas de atuacao
do profissional. E necesséario analisar o mercado e perceber onde estdo as
oportunidades, estas que nao precisam estar especificamente denominadas, como
de Relacbes Publicas, mas os profissionais precisam apropriar-se e iniciar a atuacéo
junto as novas tecnologias e tendéncias no mercado, e assim tornarem-se também
coprodutores de artigos e pesquisas nessa area para colaborar com estudantes e
novos profissionais. No caso deste estudo, o processo foi realizado através pesquisa
bibliografica classica para entender a atuacdo do profissional de Relacdes Publicas

e relaciona-lo com a pratica de mercado.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo de caso realizado nessa monografia mostrou a importancia da
tecnologia na area de comunicacdo da organizacdo Magazine Luiza. A analise
apresentada é um alerta em relagdo a movimentacdo do mercado no sentido da
orientacdo por dados e a inevitavel insercdo do profissional de Relagbes Publicas
neste cendario.

O estudo adotou como questdo norteadora: como o Big Data se manifesta
nas funcdes de Relacdes Publicas? Pode-se observar na apresentacdo da analise
de dados, que o Big Data é uma ferramenta que faz parte do dia-a-dia do marketing
da Magazine Luiza. O setor conta com uma equipe responsavel por receber as
demandas relacionadas a dados, analisar os dados, e entregar como informag&o.
Percebe-se que as atividades desenvolvidas pela equipe de marketing, sdo funcdes
de Relacdes Publicas, uma vez que estao fortemente ligadas a relacionamento, aos
publicos, midias sociais e ao planejamento de marketing. E tais acdes sao
estratégicas e diretamente atreladas as receitas da organizacao.

A presente monografia teve como objetivo analisar a relacdo entre Big Data
e as funcbes de Relacdes Publicas manifestadas na empresa varejista Magazine
Luiza, independentemente se sdo executadas por um profissional de Relacdes
Plblicas. Esse objetivo foi atendido através dos dados coletados por meio das
entrevistas, no qual os entrevistados foram questionados sobre a utilizacdo do Big
Data em funcbes de Relacdes Publicas, no qual se constatou que todas as
atividades relacionadas a publicos, relacionamento, redes sociais, e-commerce,
planejamento de comunicacéo e marketing séo realizadas com base em dados.

Cumprindo também os objetivos especificos, com a finalidade de definir o
fenbmeno Big Bata, apresentou-se 0 conceito a partir da visdo dos autores
Schonberger; Mayer; Cukier (2013), Big Data se refere a trabalhos em grande escala
gue ndo podem ser feitos em escala menor, para extrair novas ideias e criar novas
formas de valor de maneira que se alterem os mercados, as organizacdes, a relacao
entre cidadaos, governos, etc. Destacou-se também a influéncia da internet no
processo de constituicdo de Big Data. A importancia da segunda era da informacéo
refere-se essencialmente ao desenvolvimento da internet na década de 1970 e
subsequentemente a adocdo em grande escala da World Wide Web. Desde a

década de 1990 aumentaram a geracao de dados de negdcios e a coleta acelerada
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exponencialmente (CHEN; CHIANG; STOREY, 2012). Neste contexto, atendendo ao
segundo obijetivo especifico foi apresentado o profissional de Rela¢bes Publicas na
era da tecnologia da informacao. Terra (2010) esclarece, as Relagcbes Publicas 2.0
se caracterizam pela atividade de mediacdo e/ou interacdo por parte de
organizacdes ou agéncia com seus publicos na rede, especialmente no que diz
respeito as expressodes e manifestacdes desses nas midias sociais. O Ultimo objetivo
especifico também foi cumprido por meio dos dados da entrevista, no qual ficou
claro o impacto do Big Data na atividade de Rela¢gdes Publicas e sua influéncia nas
tomadas de decisoes.

Portando, pode-se afirmar que o estudo correspondeu de forma positiva as
expectativas, mesmo em meio a imprevistos e a dificuldade de localizar uma
empresa com Big Data, o baixo retorno e disponibilidade dos entrevistados, cumpriu-
se 0 objetivo de apresentar possibilidade de atuacédo do profissional de Relacdes
Publicas junto a terceira era da informacdo. Em termos de sugestbes para estudos
futuros, o presente estudo indica algumas questdes a serem aprofundadas, por
exemplo, porque o profissional de Relacdes Publicas ndo se faz presente nesse
campo de atuacdo? O que falta para que os profissionais de Relacdes Publicas
insiram-se nesse meio? Uma analise mais apurada desses aspectos pode conduzir
pesquisas futuras em direcdo aos novos desafios que se apresentam para 0 campo

da Relacdes Publicas e também para a formacé&o dos profissionais.
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APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTAS E ENTREVISTAS TRANSCRITAS

ENTREVISTADO Al

Quantos anos trabalha na Magazine Luiza?

Trabalha ha 2 anos.

Vocé ja ouviu falar no Luiza Labs? O que é?

Sim, quando fui promovido a gerente, realizei visita ao laboratério para realizar
alguns treinamentos. E um ponto de referéncia da Magazine hoje, onde s&o
desenvolvidas todas as nossas tecnologias, de aplicativos, centro de tecnologia
onde se desenvolve tudo para o magazine, todas as plataformas, sistemas e

aplicativos.

No Luiza Labs foram desenvolvidas varias ferramentas, sendo uma delas o
Bob, ferramenta de Big Data, criada para minerar grandes quantidades de
dados e transformar em informacdes estratégicas para a organizacdo. Em seu
ponto de vista, vocé percebe essa movimentacdo da empresa para se orientar
por dados? De que forma? Se néo, porque?

N&do percebe a movimentacdo realizada pela empresa em relacdo a dados e
também ndo soube confirmar se tem acesso a relatérios ou informacdes baseada

em dados, que sirvam para facilitar o seu trabalho no dia-a-dia.

E especificamente para acdes de marketing e vendas vocé identifica o apoio de
dados?

As informacdes recebidas para essas areas estdo presentes no aplicativo de
vendas, e estdo relacionadas a sugestdo de vendas. Se o cliente ja pesquisou um
produto no site, quando o vendedor abrir o cadastro dele para fazer a venda na loja
fisica, o produto pesquisado no site estara sendo sugerido como venda. E muito
importante o vendedor ter essa informagcao, porque a grande maioria dos clientes

pesquisa o produto antes de ir até a loja.
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ENTREVISTADO A3

Onde e como os dados sdo armazenados?

R: Os dados hoje sdo armazenados em diferentes clouds (com sua maior
concentracdo no Google Cloud), utilizando sistema de arquivos distribuido (HDFS), o
qgue possibilita 0 acesso via frameworks de processamento de dados distribuidos,
por exemplo o Hadoop.

Como funciona o processo de mineracao de dados?

R: Nos utilizamos diversas ferramentas para mineracdo de dados e divididos em
niveis. Temos ferramentas para mineracdo menos granular com o objetivo de deixar
o dado "core" relativamente estruturado, e também temos para dados mais
granulares Uteis para negaocio.

Em ambos o0s casos 0 processo segue a mesma logica: extrair os dados de uma
base Unica e centralizada, processa-los e cruza-los gerando uma nova massa, e
posteriormente subindo em uma outra ferramenta para exploracdo e montagem de

visualizacao desses dados.

Qual é a sua funcéo no processo de mineracao de dados?
R: Atualmente liderar os times que atuam processando os dados, desenhar a
arquitetura dos processos junto aos times e garantir que iSso seja executado com

maestria, escala e assertividade.

ENTREVISTADO A2

Quantos anos trabalha na Magazine Luiza?

Trabalha ha 11 anos na empresa.

Vocé ja ouviu falar no Luiza Labs? O que é? (E um centro de pesquisa e
desenvolvimento de inovag¢do da companhia).
E um centro tecnoldgico, onde sdo desenvolvidos os “apps” mobile, que facilitam o

trabalho e o dia-a-dia.
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No Luiza Labs foram desenvolvidas varias ferramentas, sendo uma delas o
Bob, ferramenta de Big Data, criada para minerar grandes quantidades de
dados e transformar em informacdes estratégicas para a organizacao. Em seu
ponto de vista, vocé percebe essa movimentagdo da empresa para se orientar
por dados? De que forma? Se né&o, porque?

Através do Bob recebem as campanhas e acdes de oferta de produtos.

No seu trabalho, vocé recebe informagfes que auxiliam na efetividade do seu
trabalho? Como?

A empresa disponibiliza plataformas e ferramentas com informagdes que podem ser
consultadas a qualquer momento, tem relatérios, perfil do cliente, informacdes sobre
campanhas de vendas, oferta de produtos. Pois quanto mais informacdes a equipe

de vendas possuir, maior sera a efetividade e os resultados da equipe.

E especificamente para acdes de marketing e vendas vocé identifica o apoio de
dados?

Sim, a empresa possui sistemas integrados de mapeamento de perfil de compra do
consumidor, por exemplo, através da consulta do CPF do cliente no sistema, é
possivel identificar quais foram os produtos pesquisados por ele nas plataformas
digitais da empresa, ou até mesmo quando a compra foi realizada pela internet e o
cliente retira o produto na loja, € uma oportunidade de Ihe oferecer produtos que ja
havia pesquisado e demonstrado interesse, a estratégia de retirar na loja também é

utilizada para oferecer o cartdo da loja aos clientes.

ENTREVISTADO A4

Quantos anos trabalha na Magazine Luiza?

Trabalha hd 3 meses anos na empresa.

Onde e como os dados sdo armazenados?
Os dados sao armazenados em bando de dados, sendo que cada ferramenta da
Magazine possui um, por exemplo um para os dados do aplicativo, um para 0s

dados do site, outro para os dados do sistema.
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Como funciona o processo de mineracao de dados?

A mineracdo dados ocorre em diferentes niveis, o Big Data relune dados das
plataformas da Magazine Luiza com dados de mercado. Para realizar essa
mineracao, a empresa utiliza a ferramenta Hadoop.

ApoOs esse processo, as informacdes sdo armazenadas em um “Data Luke” e

disponibilizada os usuérios, que acessam essa base para realizar pesquisas.

Qual é a sua funcéo no processo de mineracéo de dados?
Sou o engenheiro de dados, responsavel por organizar e gerenciar os dados que

serdo disponibilizados aos usuarios.

Como a organizacdao utiliza Big Data para segmentacao de Publico?

A segmentacdo de publico ocorre através da analise comportamental do cliente nas
plataformas da empresa, e dessa forma é possivel tracar o perfil de compra do
consumidor e sugerir os produtos que mais se encaixam com o seu perfil. O publico
permeia entre loja fisica e online, por isso, ha integracdo entre loja fisica e online
esta, por isso, se o cliente pesquisou produtos no site, quando ele for na loja fisica e
seu cadastro for consultados, os produtos da sua pesquisa aparecerdo cComo

sugestédo de vendas.

Como a organizacao utiliza Big Data no relacionamento com os clientes?

Para relacionamento com o cliente a empresa utiliza inteligéncia artificial, isso se
tratando de ferramentas, mas o contetddo gerado é resultado do Big Data. Dessa
forma a empresa tem maior assertividade no envio de conteudo

personalizado aos clientes, seja por e-mail, mensagem ou notificacdo do aplicativo.
A construcdo de conteddo personalizado é realizada com base dos dados do
sistema de recomendacdo. Vale ressaltar a importancia do monitoramento das
ferramentas de comunicacao utilizadas para verificar a sua efetividade e interacéo

do consumidor.

Como a organizacao utiliza Big Data no planejamento de
comunicacao/marketing?

Com base na analise dos dados coletados € possivel verificar produtos de maior
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venda e de ndo venda, quem esta comprando e quem ndo. Dessa forma o marketing

desenvolve acles e estratégias para suprir essas demandas.

Como a organizacao utiliza o Big Data para comunicagéo institucional?

N&o soube dizer se de alguma forma o Big Data tem influéncia nessa area.

Como a organizacdao utiliza Big Data para as redes sociais e e-commerce?

A utilizacdo do Big Data para as redes sociais esta relacionada a compra de midia
no Google e Facebook, além de coletar os dados para andlise de eficiéncia, calcula
o valor investido e a taxa de retorno. Tudo ocorre de forma automatizada, analise de

dados, compra e mensuracao, sem o envolvimento de agéncias de publicidade.

Em seu entendimento, qual é a importancia da utilizacdo de Big Data na
comunicagcao/marketing?

O maior beneficio da implantacdo de Big Data na Magazine foi e ainda € a
recomendacdo de produto, tanto que ele foi criado com esse objetivo. Em meio a
complexidade da vastiddo de dados, a diretoria encontrava dificuldade em analisar
os dados e ndo estavam conseguindo utiliza-los da melhor forma. entdo o Big Data
atendeu essa demanda da empresa. A recomendacdo € responsavel por criar
conteudo personalizado para cada cliente, e também é disponibilizado na plataforma
de maior acesso do cliente, seja notificacdo no aplicativo, mensagem, e-mail,

whatsaap

Em seu entendimento, qual é o] impacto do Big Data na
comunicacao/marketing?

O impacto é muito grande nos dois casos de utilizacdo de Big Data no marketing,
porque o fato de ter informac@es disponiveis em tempo real gera inteligéncia para os
lideres de marketing e comunicacdo tomar decisbes mais assertivas e também de
forma mais rapida, grande diferencial de competitividade no mercado. Neste caso o
Big Data esta diretamente envolvido com as receitas da empresa, quanto melhor for
a recomendac¢do, mais alto serd o nivel de conversédo, e da mesma forma com a
contracdo de midia, quanto mais preciso for realizado os investimentos maior sera o

retorno.
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Em sua opinido,de que maneira que o Big Datacontribui parauma
comunicacao mais assertiva?

O Big Data € a imensiddo de dados, caracterizado pelos “vs” de velocidade,
variedade e volume. Sendo muito importante disponibilizar valor e veracidade para
0S usuarios, para que os dados sejam confidveis e cada vez mais utilizados para
gerar inteligéncia para o negocio.

Com base nessas caracteristicas acredito que quanto mais informacdes disponiveis

tivermos para tomar decisdes, mais assertiva elas serao.

ENTREVISTADO A5

Onde e como os dados sdo armazenados?
Para a area de marketing, os dados coletados das plataformas da Magazine Luiza,
eles sdo direcionados para um “Data Lake”, e ali estdo ainda em sua forma mais

crua, sao apenas dados

Como funciona o processo de mineracao de dados?

Para a validacédo de dados internos, usamos uma ferramenta chamada Adobe, ela é
responsavel por organizar os dados de forma estruturada, para assim conseguir
trabalhar com eles. Hoje as E as plataformas do Google e Facebook também tem
formas de organizar essas informacdes para que elas se tornem utilizaveis e a maior
parte das ferramentas do mercado ja tem isso, sem depender de uma ferramenta

terceira.

Qual é a sua funcédo no processo de mineracao de dados?
A equipe de marketing possui uma pessoa da propria equipe, que recebe as
demandas do setor e realiza a pesquisa de dados no “Data Lake”, assim,

transforma os dados em informacéao para o time.

Como a organizacgdao utiliza Big Data para segmentacao de Publico?
Com a mudanca no fluxo de venda foi necessario ter acesso a dados, no passado, o
produto é o primeiro, depois o canal que vocé ia trabalhar e por ultimo a pessoa.

Hoje € diferente, n6s descobrimos antes quem sao o0s clientes valiosos que
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gueremos atingir, depois descobrimos quais sdo os produtos de interesse e depois
VOCé vai para 0s canais que aquela pessoa esta para vender os produtos. Como
inverteu esse processo € necessario entender quem € a pessoa, ho que ela esta
interessada, a que preco ela vai comprar, quando gosta de receber informacdes e
por qual canal. Assim a pessoa vai receber uma coisa que vai deixar ela feliz que

faz sentido pra ela, que n&o vai incomoda-la.

Como a organizacao utiliza Big Data no relacionamento com os clientes?

Um cliente comprou um celular, acabou a compra, ja estamos com o dinheiro dele 14
no meu relatério, mas queremos nos tornar relevantes para ele. Dessa forma,
iremos mandar contetdos de interesse, por exemplo, dicas de aplicativos legais,
dica de como utilizar melhor e de como otimizar a bateria, entre outros. E quando
comprar novamente, estara impactado pelo conteddo enviado, e isso gerou mais
confiabilidade na minha marca para ele me considerar para essa compra, e iSSO
para qualquer tipo de produto. A gente tem um mundo de conteddo pensando
exatamente nisso, em relacionamento. E ai depois a gente pondera os dados do
usuario para saber quem deve ser impactado com 0 que e em que momento depois,
ou se ndo deve impactar com mais nada. O cara ela ja comprou comigo eu nao
tenho que ficar mostrando mais o negocio que ele comprou tenho que ir com
contetdo, ou mostrar produtos complementares, exemplo quem comprou sei & uma
TV, ndo vou ficar mostrando mais TVS vou mostrar produtos relacionados, um
raque, ou suporte pra TV, e sem coletar os dados e analisa-los, ndo tenho como

fazer esse tipo de estratégia.

A Magazine Luiza tem uma brand persona que é a Lu, e o conteudo que ela gera
nas redes sociais € com base na coleta de dados, muitas vezes até a roupa, a cor
das unhas sédo decididos com base em dados, teve um caso bem legal, uma
campanha recente, ela tem objetivo de venda, mas nao esta diretamente focada em
venda. O relacionamento com o cliente muita vezes parece que vocé ta querendo
ser amigo dele, mas em algum momento essa “amizade” vai virar resultado. Tem
uma acao na qual vocé leva o celular velho até a loja e ganha um descontéo, e isso
€ legal pra todo mundo, pra nds que estamos vendendo, para as marcas de celular
gue estdo fazendo o seu produto girar e também para o meio ambiente com a

destinacdo correta dos materiais eletrénicos. E ai quando a gente foi lancar a
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campanha, a Lu que é a nossa brand persona, ela é super fofinha, educada, uma
‘lady”, em plena segunda-feira ela postou nas redes sociais, “hoje eu n&o vou dar
bom dia, eu t6 pistola” E ai varias marcas comecar a interagir ela falou assim to
muito pistola, to quase falando um palavrdo, e gerou uma grande repercussao na
internet, e ai a gente fez uma super coleta de dados para descobrir qual seria o
palavrdao mais feio em que as pessoas mais usavam pra ela falar esse mesmo
palavrao, entdo ela falou “bosta” isso ai teve uma grande pesquisa foi super
baseado em dados para entender como os publicos iriam reagir, se seria positivo ou
ndo. Como comentado uma coisa simples como a cor de unha, muda a forma como
o consumidor ve a marca. E foi demais, ela falou estou pistola porque meu celular ta
horrivel preciso de um celular novo. Pro publico é mais facil ter uma mulherzinha la
gue eles conversam do que uma marca. A Lu ela é mais acessivel, ela é mais do
povdo. Tem gente que acredita que ela existe, a gente recebeu uma ligacdo de
pessoas falando que a Lu mandava um monte de e-mails, mandava promocdes e
pedindo porque ela ndo mandava mais, sera que eu fiz alguma coisa que ela nao
gostou. AS pessoas gostam muito dela é um jeito de ser mais proximo ser mais

humano.

Como a organizacdo utiliza Big Data no planejamento de comunicacdo e
marketing?

Toda acao que a gente vai fazer se analisa. O planejamento comeca no objetivo, o
gue eu preciso fazer, preciso impactar tantas pessoas, preciso vender tanto, aqui no
caso, quase sempre vai ser venda. Eu tenho que crescer tanto e tenho que vender
tanto, comeca dai. E ai eu vou descendo pra quem eu to vendendo, qual é a taxa de
conversdo. Se analisa o cliente, tem cliente ouro e tem cliente que s6 compra com a
margem muito baixa, e eles séo divididos em siglas de G1 até G5, organizados por
rentabilidade. Com o objetivo tracado, com a andlise de clientes realizada, se vai
para a resposta, para atingir essa meta, preciso crescer tais grupos de clientes,
investir nos canais X, ter uma audiéncia y, e assim por diante. Assim para a
elaboracdo do planejamento se realiza uma consulta, geralmente utilizando como
filtros dos ultimos dois ou trés para analisar a evolugdo ocorrida, para isso se testa
com algumas variais, para verificar qual faz mais sentido para o negécio. Temos
planejamento a longo prazo, e vai reavaliando ele més a més, eu ja sei 0 que eu

tenho que fazer até o final do ano, e ja algumas indicacfes do que terei de fazer no
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ano que vem. E fundamental pra equipe saber onde esta indo, qual € o caminho, e

onde se quer chegar.

Como a organizacao utiliza Big Data para as redes sociais e e-commerce?

Nas redes sociais se realiza grande coleta de dados para descobrir 0 que as
pessoas estao dizendo, 0 que as outras marcas estao fazendo para entender o que
no que o publico tem interesse, quais informac¢des estdo buscando, para verificar o
gue a marca pode falar nesse momento para se aproximar ainda mais das pessoas.
E utilizamos também curadoria de influenciadores, score de influenciar, analise de

riscos.

Para contratacdo de midia, eu posso dizer que minha equipe toda pode sumir que a
midia ndo vai parar, ela continua. A equipe faz ajustes, ajusta orcamento, publicos,
varias coisas, mas lembra que eu falei que quando vocé entre na interenet aquele
sub mundo esta captando as suas informacdes por pixel, tag, por todo lado, as
ferramentas como google e facebook utilizam esses dados, para remarketing,
solucdes para aplicativos. Quando se faz uma campanha se coloca o publico em
primeiro lugar a maioria ja ta la, qual base vai para o que, o trabalho € muito maior
em produto, quem sdo as pessoas que tem que receber, quais produtos que sdo
relevantes pra ela, a maioria dos canais funcionam por lance, por leildo, entdo eu
deixo la programado qual que vai ser o orcamento, quando aumenta e quando
diminui, o que tem que entregar pra quem e quando, séo ferramentas que funcionam
sozinhas, so6 preciso deixar tudo muito bem programado minha equipe poderia sumir
por alguns dias e tudo continuaria funcionando. As ferramentas estdo amadurecendo
ainda, e sdo suscetiveis a algumas variaveis, por exemplo, instabilidade econémica,
gue fez o jogo mudar, entdo preciso ir I4 e ajustar e a gente ta trabalhando para
deixar mais automatizado ainda todas as informacfes que estdo disponiveis na
nossa mao de competitividade, de andlise de concorréncia, de recomendacédo de
produto que fica do nosso lado, temos que integrar com essas ferramentas terceiras
para e deixar mais automatizada ainda vai chegar um dia que o time inteiro pode
tirar férias no mesmo periodo a vai estar tudo certo. Esta evoluindo muito rapido, e
evoluiu muito desde 2015 era um mundo absurdamente diferente, vocé tinha que
ficar 14 o tempo todo olhando, fim de semana, porque dava muito bug, e hoje esta

melhorando.
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Em seu entendimento, qual € a importancia da utilizacdo de Big Data na
comunicagao/marketing?

Hoje a gente é Totalmente Dependente do uso de dados, ndo se toma decisdo por
gue se quer, a decisao de investimentos, tipo de produto que tipo de preco, ela tem
que ser orientada por dados, N6s somos humanos e € impossivel processar tanta
informacdo quanto um algoritmo consegue para tomar a melhor decisdo. E também
a gente nao tem disponibilidade de ficar otimizando e melhorando resultados a todo

momento como um algoritmo, tem a capacidade de fazer.

Em seu entendimento, qual é o impacto do Big Datana comunicacéao/
marketing?
O impacto do Big Data € que a gente consegue melhores resultados da forma mais

assertiva e menos trabalho.

Em sua opinido,de que maneira que o Big Datacontribui parauma
comunicacao mais assertiva?

Eu n&o tenho como saber como que cada pessoa precisa, eu tenho milhées de produtos
no meu catalogo, e milhdes de clientes, e eu ndo tenho como saber o que eu tenho que
entregar pra quem e quanto devo investir para iSso acontecer, quantas vezes devo
mandar isso pra ele, e quando, sO é possivel praticar essa estratégia através de Big
Data e algoritmos, € humanamente impossivel, ter o alcance de uma forma correta, no

momento correta fazendo manualmente.
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APENDICE B — TERMOS DE AUTORIZACAO DE ENTREVISTAS

Universidade de Caxias do Sul
Centro de Ciéncias Sociais
UCS Relag6es Publicas- Monografia 11

UNIVERSIDADE Académica: Renata Ester Agazzi
DE CAXIAS DO SUL Ano: 2019

CADASTRO DE INFORMACOES DA ENTREVISTAN° 5

DADOS DA ENTREVISTA

A entrevista foi realizada por video conferéncia no dia 21 de junho de 2019, e durou
aproximadamente 50 minutos. A entrevista foi gravada em celular.

DADOS DO ENTREVISTADO
Nome: Jocasta Bortolacci
Profissdo/Atuacdo: Gerente E-commerce e midias
Formac&o: Sistemas de Informagéo
Tempo de Empresa: 8 anos
E-mail: Jocasta.bortolacci@magazineluiza.com.br

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO:

Eu, Jocasta Bortolacci estou sendo convidado a colaborar com a pesquisa de monografia sobre
a utilizacdo de Big Data nas funcdes de Relagdes Publicas: estudo de caso Magazine Luiza, da
pesquisadora Renata Ester Agazzi e sua orientadora Prof. Dra. Ana Cristina Facchinelli da
Universidade de Caxias do Sul.

O objetivo é compreender como o Big Data colabora na execucdo das funcdes de Relacdes
Pablicas nas organizacdes.

Informo que recebi os esclarecimentos necessarios sobre este estudo, e aceito ceder uma
entrevista em que irei apresentar minhas experiéncias, defini¢ces e informacgdes sobre o tema.
Estou ciente de que, por tratar-se de um estudo que abrange questdes subjetivas e de vivéncia,
meus relatos sdo de extrema importancia para que 0s objetivos do estudo possam ser
alcancados. Também, tenho consciéncia de que as informacgdes e eventuais registros
fotograficos realizados pela pesquisadora ou cedidos pela empresa, poderdo ser utilizadas
nesta pesquisa e outras publicacdes decorrentes.

Fui informado que os dados apresentados sdo de carater sigiloso, para uso exclusivo da
pesquisadora, e 0s audios ndo serdo disponibilizados a empresa ou a terceiros. Ainda, que que
meu nome ndo serd utilizado na apresentacdo dos resultados (serei tratado, por exemplo,
como: BMAL1 | BSAl | EVVIBERL | USBER1 | LOGBER1 | CORPORATIVOL1), sem a
identificacdo de cargo ou quaisquer outras informacbes que possam permitir minha
identificacdo.

Estou de acordo que a pesquisadora podera entrar em contato novamente, por telefone ou e-
mail, para confirmacdo ou complementagdo das informacdes, bem como, apds transcritas as
entrevistas, receberei 0 documento para realizar a validacdo das informagdes.

Tendo sido orientado(a) quanto ao teor de todo o aqui mencionado, manifesto meu livre
consentimento em colaborar, estando totalmente ciente e esclarecido/a de que ndo ha nenhum
valor econdmico, a receber ou a pagar, por minha participagdo nesta investigacao.
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Caxias do Sul, 21 de junho de 2019
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Universidade de Caxias do Sul
Centro de Ciéncias Sociais
UCS Relag6es Publicas- Monografia 11

UNIVERSIDADE Académica: Renata Ester Agazzi
DE CAXIAS DO SUL Ano: 2019

CADASTRO DE INFORMACOES DA ENTREVISTA N° 2

DADOS DA ENTREVISTA

A entrevista foi realizada por video conferéncia no 14 de junho de 2019, e durou aproximadamente 40
minutos. A entrevista foi gravada em celular.

DADOS DO ENTREVISTADO
Nome: Felipe Vieira
Profissdo/Atuacéo: Engenheiro de dado
Formagcao: Tecnologia da Informacéo
Tempo de Empresa: 3 meses
E-mail: felipe.vieira@Iluizalabs.com.br

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO:

Eu, Felipe Vieira estou sendo convidado a colaborar com a pesquisa de monografia sobre a
utilizacdo de Big Data nas funcdes de Relacdes Publicas: estudo de caso Magazine Luiza, da
pesquisadora Renata Ester Agazzi e sua orientadora Prof. Dra. Ana Cristina Facchinelli da
Universidade de Caxias do Sul.

O objetivo é compreender como o Big Data colabora na execucdo das fungdes de Relacbes
Pablicas nas organizacdes.

Informo que recebi os esclarecimentos necessarios sobre este estudo, e aceito ceder uma
entrevista em que irei apresentar minhas experiéncias, definicdes e informacdes sobre o tema.
Estou ciente de que, por tratar-se de um estudo que abrange questdes subjetivas e de vivéncia,
meus relatos sdo de extrema importancia para que 0s objetivos do estudo possam ser
alcancados. Também, tenho consciéncia de que as informacdes e eventuais registros
fotograficos realizados pela pesquisadora ou cedidos pela empresa, poderdo ser utilizadas
nesta pesquisa e outras publicacdes decorrentes.

Fui informado que os dados apresentados sdo de carater sigiloso, para uso exclusivo da
pesquisadora, e 0s audios ndo serdo disponibilizados a empresa ou a terceiros. Ainda, que que
meu nome ndo serd utilizado na apresentacdo dos resultados (serei tratado, por exemplo,
como: BMAL1 | BSAl | EVVIBERL | USBER1 | LOGBER1 | CORPORATIVO1), sem a
identificacdo de cargo ou quaisquer outras informacGes que possam permitir minha
identificacdo.

Estou de acordo que a pesquisadora podera entrar em contato novamente, por telefone ou e-
mail, para confirmacdo ou complementacdo das informacgdes, bem como, apds transcritas as
entrevistas, receberei 0 documento para realizar a validacdo das informacdes.

Tendo sido orientado(a) quanto ao teor de todo o aqui mencionado, manifesto meu livre
consentimento em colaborar, estando totalmente ciente e esclarecido/a de que ndo ha nenhum
valor econdmico, a receber ou a pagar, por minha participagdo nesta investigacao.

Caxias do Sul, 14 de junho de 2019
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