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RESUMO

A tecnologia mudou o jeito de se comunicar, o que exige mudangas e adaptagdes com o passar
do tempo. A utilizagdo de dados e métricas passou a ser fundamental na formulacao de
estratégias organizacionais e para alcangar os objetivos das organizagdes. O fenomeno Big Data
¢ caracteristico dos tempos atuais em termos de fluxos e aceleragdo dos dados no universo
digital, com impacto nas organiza¢des que buscam seu aproveitamento. O profissional de
Relacdes Publicas contribui para a comunicagdo organizacional, logo pode contribuir para que
os dados gerados sejam melhor aproveitados. Assim, o objetivo desta pesquisa foi analisar como
o Big Data pode contribuir para as atividades de Relagdes Publicas. A metodologia aplicada ¢
de natureza aplicada, com niveis exploratdrio e descritivo, com estratégia de pesquisa um estudo
qualitativo genérico, com uma pesquisa bibliografica e entrevistas com especialistas nos temas.
Como resultados, esta pesquisa contribui para o entendimento de que a ferramenta de Big Data
pode auxiliar a drea de comunicagao através dos dados extraidos para que o profissional de
Relagdes Publicas realize agdes estratégicas mais assertivas, otimize tempo e agregue valor nas
tomadas de decisdes de uma organizagao.
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1 INTRODUCAO

O mundo hoje é considerado volatil seja em termos de tecnologia ou relacionamento.
A velocidade das mudancas ¢ constante e so se reflete sobre isso quando ja houve impacto na
vida de todos. Esse cenario faz com que estudiosos defendam a importancia de refletir sobre os
modelos mentais (mindsets). Para Dweck (2017) os mindsets nada mais sao do que crengas
poderosas, mas sdo apenas algo que estd na mente. No entanto, o alto nivel de exposicao a dados
acaba por influenciar os modelos mentais. Os dados sdao produzidos a todo o0 momento e assim
como as empresas precisam aprender a lidar com isso, também precisam entender que 0s novos
modelos de negdcios sao baseados exatamente em tudo que as pessoas permitem que seja
compartilhado. O Big Data surgiu como um fendmeno para os tempos atuais. Um conjunto de
dados pode ser chamado de Big Data se for apto para realizar a captura, curadoria, andlise e
visualizacdo sobre ele nas tecnologias atuais (PHILIP CHEN; ZHANG, 2014).

Schwab et al. (2011) declararam metaforicamente no Férum Econdmico Mundial que
os dados serdo o novo petréleo, argumentando que o crescimento exponencial dos dados logo
os tornaria um novo tipo de matéria-prima equivalente em capital e trabalho ao combustivel
fossil. Desde entdo, Big Data atraiu atencdo de pesquisadores em ciéncias da informagao,
politicas e tomadores de decisdo em governos e empresas. Muitos campos e setores, que vao
desde as atividades econdmicas e empresariais a administracdo publica, da seguranga nacional
as pesquisas cientificas em diversas areas, envolvem-se com problemas de Big Data. Por um
lado, o Big Data ¢ valioso para produzir produtividade nos negocios e avangos evolutivos nas
disciplinas cientificas, o que d4 muitas oportunidades de fazer avangos em muitos campos. Nao
ha duvida de que as competicdes futuras em produtividade e tecnologias de negdcios certamente
convergirdo para as exploragdes de Big Data. Por outro lado, o Big Data também surge com
muitos desafios, como dificuldades na captura de dados, armazenamento de dados, andlise de
dados e visualizagdao de dados (PHILIP CHEN; ZHANG, 2014).

Entretanto, a explosdo de Big Data ndo deve ser vista como uma ameaga, mas como
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uma oportunidade. O conceito e a finalidade do Big Data sdo analisados neste trabalho com o
proposito de identificar contribuicdes para a profissao de Relagdes Publicas (RP). Um dos
principais usos de Big Data ¢ na comunicagdo com publicos especificos, criando assim uma
ligacdo direta entre Big Data e a comunicagdo. A aplicagdao de Big Data a gestao estratégica de
comunicag¢do oferece novas oportunidades, além de levantar questdes sobre a interpretacao de
dados macigos (HOLTZHAUSEN, 2016).

E necessario ir além das abordagens tradicionais de comunicagdo para criar melhores
objetivos, mais posicionamento estratégico e publicos-alvo, e para descobrir mais
oportunidades para quantificar € melhorar a contribuicdo de RP para o sucesso empresarial e
sua influéncia nos resultados (WEINER; KOCHHAR, 2016). Ir além das abordagens
tradicionais implica a administra¢do e gestdo oportuna de informagdes que representam uma
grande quantidade de dados (VILLAZON; MANJON; SALCEDO, 2019). Adquirir e utilizar
dados de varias fontes para tomar decisdes e oferecer melhores produtos no campo das RP e
comunicagao estratégica ¢ vital (WEINER; KOCHHAR, 2016).

Nas RP, diagnosticos e pesquisas sdo fundamentais para identificagdo e mapeamento
dos publicos. Essa tarefa leva tempo, mas ¢ importante para tracar uma estratégia alinhada ao
proposito da organizagdo. A ligacdo entre a fung¢do de gerenciamento de RP e o potencial de
utiliza¢ao da analise de Big Data ¢ imperativa para melhorar o entendimento € a comunicagao
entre as organizacdes e seus publicos (HOLTZHAUSEN, 2016; WEINER; KOCHHAR, 2016;
VILLAZON; MANJON; SALCEDO, 2019).

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

Big Data e como ele apresenta aos profissionais de RP oportunidades estratégicas e
praticas, usando um estudo de caso de analise de Big Data no Financial Ombudsman Service.
Para os profissionais de RP, ser capaz de identificar e rastrear essas tendéncias, reconhecer seu
impacto potencial e adaptar as estratégias de comunicacdo de acordo ¢ um desafio diario. Com
o aumento dos dados disponiveis para analise, os profissionais de RP devem entender como
eles podem ser analisados para encontrar os insights vitais que produzirdo vantagem
competitiva. A mineragao de dados, ou mais especificamente a mineracdo de texto, ¢ um
processo que permite a analise de uma ampla gama de informagdes publicas e proprietarias,
como tweets, avaliagdes de produtos e at¢é mesmo historicos de compras individuais
(COLLISTER, 2013).

Esse tema foi escolhido a fim de examinar o quanto pode-se somar ao delineamento
dos publicos, otimizando estratégias no menor tempo possivel. Assim, a questdo norteadora
desse estudo ¢: como o uso de grandes volumes de dados, caracteristica principal do Big Data,
pode contribuir para a drea de RP? Como objetivo deste estudo foi definido analisar como o
Big Data pode contribuir para as atividades de RP. Assim, este artigo esta estruturado em quatro
secOes além desta introdutoria. Na primeira, apresenta-se o referencial teorico, que compreende
os temas de RP, Big Data e¢ a Lei Geral de Protecao de Dados. Na segunda, ¢ apresentada a
metodologia adotada para a execugdo da pesquisa. Na terceira, sdo analisados e discutidos os
dados obtidos, articulando-os ao conhecimento tedrico sobre o tema. E, na quarta e ltima,
expdem-se algumas consideragdes finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 RELACOES PUBLICAS

A profissao de RP apresenta multiplas defini¢des sobre as fungdes e o campo dessa
area. O profissional de RP trabalha para empresas privadas, governos, associagdes de classe,
organizagdes ndo-governamentais, escolas, universidades, hospitais e hotéis, para organizagdes
de pequeno, médio e grande porte (GRUNIG, 2003). Segundo Franga (2008):

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

Segundo Kunsch (2003) cabe as RP administrar estrategicamente a comunicagao das
organizagdes com seus publicos, atuando ndo de forma isolada, mas em perfeita sinergia com
todas as modalidades comunicacionais de modo que o profissional tenha uma visdo sistémica a
seu favor. A divisdo que ocorre para delineamento das comunicacdes ¢ essencial para saber
com quem o profissional esta falando e como deverd ser realizada essa abordagem. Na
comunica¢do administrativa, o foco estd dentro da organizagdo no ambito das fungdes
administrativas, envolvendo a comunicac¢ao formal e informal.

Na comunicacgao interna o foco estd na interagao da empresa com os seus funcionarios,
com foco no relacionamento e engajamento sobre o negocio da empresa: “A importancia da
comunicag¢do interna pode ser analisada do lado dos empregados e do lado das organizacdes. O
individuo, antes de ser um empregado, ¢ um ser humano, um cidadao que merece ser respeitado
e considerado” (KUNSCH, 2003, p. 158-159). A comunicag¢do institucional ¢ voltada para a
constru¢do de uma imagem e identidade corporativa fortes e positivas da organizagao. Possui
foco nas atividades gerais de RP, na assessoria de imprensa, no jornalismo empresarial, na
propaganda institucional, em agdes sociais e culturais e na editoragdo multimidia. E a
comunica¢do mercadologica ¢ voltada ao mercado, tendo em vista a divulgacdo comercial de
produtos e servicos da organizacao. Envolve a propaganda, a promogao de vendas, participacao
em eventos como feiras e exposicdes, merchandising e todas as outras ferramentas que
compdem o mix da comunicagdo de marketing (KUNSCH, 2003).

Essa comunicacdo integrada permite que o profissional de RP segmente as suas
estratégias para que com isso possa obter os resultados esperados. Segundo Kunsch (2003) as
RP no composto da comunicagao integrada, desenvolvem principalmente o que diz respeito a
formacdo de publicos e ao seu relacionamento. Para isso, valendo-se de todas as técnicas
disponiveis e enfrentando diversas fases do planejamento, buscam as melhores estratégias para
cercar todos os publicos da melhor maneira possivel a fim de estreitar esse relacionamento entre
as partes interessadas.

E de algada dos profissionais de RP diagnosticar o relacionamento das entidades com
seus publicos (FRANCA, 2012). Os publicos sao fundamentais para o bom relacionamento das
organizagoes, assim como o mapeamento deles. O estudo de suas caracteristicas ¢ importante
para que as agdes sejam pensadas de forma estratégica e segmentada. Segundo Franga (2003),
ndo se pode conceituar publico como apenas um agrupamento de pessoas, mas ¢ preciso
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especificidade ao determinar os niveis de interesse de cada um, nas suas relagdes com a
instituicdo, para desenhar a melhor estratégia possivel. O autor acrescenta que cada instituigcao
tem seus publicos especificos que devem ser identificados e pensados particularmente, quando
da realizacdo do seu planejamento de comunicagao.

Para que a profissao de RP tenha éxito, ela necessita estar interligada a diversas areas e
as agoes estratégicas necessitam de analise de dados para que sejam bem executadas. Pensando
nisso, Kunsch (1998) defende que a area de RP tem um papel importante na administracao da
percepcao e na leitura do ambiente social, contribuindo para a analise dos planos de negécios
da organizag¢do, identificando problemas e oportunidades no campo de comunicacdo
(KUNSCH, 1998).

2.2 BIG DATA

A traducdao do termo Big Data para o portugués significa “grandes dados” e faz
referéncia a grande quantidade de informagdes que ¢ produzida por ndés mesmos e circula na
internet. No relatério "Data: the next frontier for innovation, competition, and productivity" ¢
apresentada a defini¢cdo de Big Data, como um conjunto de dados cujo tamanho vai além da
capacidade para capturar, armazenar, gerenciar ¢ analisar de ferramentas de software de banco
de dados tipicos (MANYIKA et al., 2011).

Em outra definigdo, o conceito explicado por Schonberger-Mayer e Cukier (2013) diz
respeito a capacidade de uma sociedade obter informagdes de novas maneiras a fim de gerar
ideias uteis e bens de servigos de valor significativo. Taurion (2013) defende a criagao dos cinco
5 V’s como vetores deste sistema — velocidade, variedade, volume, veracidade e valor, que
segundo o autor, receberam as seguintes definigdes:

a) velocidade: ndo se pode falar de Big Data sem mencionar o tripé que forma esse
conceito, ¢ necessario um grande poder de tempo de resposta com que os dados e
informagdes sdo analisados, realizando as andlises no menor tempo possivel.
Muitas vezes € preciso agir em tempo real, exigindo um processamento que
acompanhe esta velocidade.

b) variedade: Os dados vém de sistemas estruturados e ndo estruturados, gerados por
e-mails, midias sociais, documentos eletronicos, apresentagdes estilo Powerpoint,
mensagens instantaneas, sensores, etiquetas RFID, cameras de video etc.

¢) volume: o aumento do volume de dados chama atencdo pela escala em que
volumes cada vez maiores de dados sao criados pela sociedade.

d) veracidade: ¢ necessario ter certeza que os dados fazem sentido e sdo auténticos,
pois quanto maior a porcentagem de autenticidade, menor serd a chance de erro
nas analises.

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

Esse conjunto de V’s sdo explorados de maneiras diferentes na medida em que ¢
pesquisado mais sobre o fendmeno de Big Data. Sivarajah et al. (2017) identificaram 7 V’s,
adicionando visualizagdo e variabilidade aos 5 V’s, que tém como defini¢do respectivamente:

f) visualizacdo: ¢ a apresentacio dos dados de forma legivel que facilite a
compreensdo mutua. Visualizar os dados ¢ representar a informacdo e o
conhecimento chave de forma mais instintiva e eficaz através da utilizacao de
diferentes formatos visuais como numa disposi¢ao pictorica ou grafica.

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

As alteracdes que o Big Data sofre na medida que os anos avangam demonstram que
os dados sdo crescentes e as analises estdo permitindo maiores exploragdes para o mercado de
forma geral. A anélise desses dados nao ¢ algo tao simples de ser feito quanto parece, pois pelo
grande volume, esses dados necessitam de um conjunto de ferramentas adequadas para serem
manipulados. Os efeitos do Big Data vém sendo percebidos em todos os lugares, nas empresas,
na ciéncia e no governo, nao ¢ a toa que chamamos Big Data de fendmeno. Seu conceito estd
migrando para todos os campos do conhecimento humano, pois em esséncia seu avango ¢ uma
continua¢do da antiga busca da humanidade em medir, registrar e analisar essas praticas sao
notaveis cada vez mais na sociedade. (SCHONBERGER-MAYER; CUKIER, 2013).

O potencial de agregacao de valor de Big Data nos negocios, se reflete em uma melhor
satisfacao dos clientes, melhores servicos e na contribuigdo para criagdo € manutengao de um
negocio bem-sucedido. Os dados coletados através da plataforma de Big Data permitem que as
empresas analisem o cenario atual e principalmente o cenario futuro que €, por muitas vezes
um dos maiores desafios nos negocios. “Quando aumentamos a escala de dados com a qual
trabalhamos, ganhamos margem para inovar, o que nao ocorria antes com poucos dados”
(SCHONBERGER-MAYER; CUKIER, 2013). Essa ferramenta ¢ complexa, mas eficaz. Os
profissionais da area de RP que buscam por diagndsticos cada vez mais coerentes de seus
publicos tém a oportunidade de olhar para esse campo e aperfeigoar-se, a fim de agregar valor
para as suas competéncias.

2.3 LEI GERAL DE PROTECAO DE DADOS PESSOAIS

A Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais (LGPD) ¢ a Lei n° 13.709, aprovada em
agosto de 2018 e com vigéncia a partir de agosto de 2020 (BRASIL, 2018). A Lei quer criar
um cendrio de seguranca juridica, com a padronizacdo de normas e praticas, com o objetivo de
promover prote¢ao de forma igualitaria dentro do pais e no mundo, aos dados pessoais de todo
cidadio onde quer que ele esteja. Segundo Cervantes e Rodrigues (2018):

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

Sdo considerados dados pessoais, conforme o Art. 5° da LGPD, a informacgao
relacionada a pessoa natural identificada ou identificavel (BRASIL, 2018). Dentro disso, €
possivel realizar a separagdo entre dado pessoal sensivel caracterizado como dado pessoal sobre
origem racial ou étnica, convicgao religiosa, opinido politica, filiagdo a sindicato ou a
organizac¢do de carater religioso, filosofico ou politico, dado referente a saude ou a vida sexual,
dado genético ou biométrico, quando vinculado a uma pessoa natural.

Para Martins (2019) a prote¢do especial conferida aos dados considerados sensiveis
pela LGPD tem como fundamento ndo s6 a protecao da privacidade, mas também a observancia
dos principios da finalidade e ndo discriminagdo. Essa camada de prote¢ao aos dados sensiveis
¢ decorrente de cenarios onde haja consequéncias mais graves em caso de uso indevido da
informagdo, além disso essa pratica resultaria em danos a longo prazo, muitas vezes sem a
possibilidade de reparos.
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O Art. 5° da LGPD (BRASIL, 2018) ainda faz defini¢des sobre dado anonimizado e
sobre 0 armazenamento desses dados. O dado anonimizado € caracterizado como, dado relativo
ao titular que ndo possa ser identificado, considerando a utilizagdo de meios técnicos razoaveis
e disponiveis na ocasido de seu tratamento. E o banco de dados, que tem como definigdo um
conjunto estruturado de dados pessoais, estabelecido em um ou em varios locais, em suporte
eletronico ou fisico, como o local de armazenamento desses dados.

Cervantes e Rodrigues (2018) ainda defende que a regulamentagdo das atividades de
tratamento de dados pessoais no Brasil trara maior seguranca ndo apenas para o mercado, mas
também aos individuos, consumidores e titulares dos dados pessoais. Neste cenario de intensa
valorizacdo e prote¢do de dados pessoais, a exploragdo de Big Data impoe a necessidade de
implementa¢do de medidas técnicas. Isso porque as proprias caracteristicas inerentes ao Big
Data, merecem atengdo especial, no intuito de evitar a aplicacdo das sang¢des previstas em casos
de incidentes envolvendo o vazamento de dados ou pelo desrespeito aos dispositivos das
normas de protecdo de dados pessoais (CERVANTES; RODRIGUES, 2018).

Por outro lado, Martins (2019) traz uma visdo que o mercado estard ameacado com a
validacao da LGPD porque os dados sao formados através de um agrupamento volatil, com um
processamento e finalidade especificos e com as alteracdes em lei tera dificuldade para saber
da existéncia desse grupo. E importante ressaltar que as diferentes abordagens também geram
efeitos na valorizacao do consentimento do titular. Ao se considerar dados sensiveis em virtude
de seu contetido, o consentimento € sobrevalorizado, a partir de uma ideia de que o titular aceita
que aquelas informagdes intimas de sua vida sejam conhecidas pelo controlador (MARTINS,
2019). A tecnologia avanga gradativamente e as leis sdo criadas para impor mais protecao aos
usuarios bem como penalidades para o ndo cumprimento das mesmas.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para cumprir com o objetivo deste trabalho, de analisar como o Big Data pode
contribuir para as atividades de Relagdes Publicas, adotou-se nesta pesquisa uma abordagem
qualitativa, pois esse tipo de abordagem permite acesso a informagdes detalhadas de um
pequeno numero de casos € a consequente compreensdo em profundidade de determinadas
situagdes. De natureza aplicada, tendo niveis exploratério e descritivo, esta investigacao
utilizou como estratégia de pesquisa um estudo qualitativo genérico, estratégia usualmente
empregada com a finalidade de compreender um fendmeno ou as perspectivas e visdes do
mundo dos individuos envolvidos (MERRIAM, 2009; PERCY; KOSTERE; KOSTERE, 2015).

Os procedimentos adotados envolvem uma pesquisa bibliografica realizada a partir de
estudos ja publicados sobre esse assunto, e a coleta de dados através de entrevistas com
profissionais especialistas no tema. As entrevistas foram realizadas com especialistas na area
de Comunicagdo e Big Data. A identificacdo dos especialistas ocorreu inicialmente por meio
de publicagdes dos temas e se ampliou a partir de indicagdes dos proprios respondentes até a
saturacdo teorica, quando as respostas comecam a se repetir. Essa técnica ¢ conhecida como
bola de neve e tem sido amplamente utilizada no campo da pesquisa qualitativa nas ciéncias
sociais (GIL, 2019).

Para a condugdao das entrevistas foram aplicadas entrevistas em profundidade,
conforme roteiro do Apéndice A. Essa interagdo entre entrevistado e entrevistador aconteceu
em sua maioria na modalidade virtual através de e-mails, WhatsApp e video chamadas. No
Quadro 1 encontram-se informagdes relacionados ao grupo dos nove entrevistados, como suas
formacgodes, setor de atuacao e cidade. Destaca-se que o ENTREVISTADO A possui larga
experiéncia em Big Data, porém aceitou participar na condicdo de anonimato total. As
entrevistas tiveram duragao entre 30 ¢ 50 minutos e ocorreram entre setembro e outubro de
2020, totalizando 12 péaginas no documento de transcri¢do das entrevistas.
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Quadro 1 — Caracterizag¢dao dos entrevistados

UNIVERSIDADE
DE CAXIAS DO SUL

Entrevistado Formacao Setor de Atuacao Cidade
A Nao informado Nao informado
B Esgzcﬁgfﬁé?ggeglviﬁ:sma Industria Metaltrgica
C Mestrado em Administragdo Servigos
D Doutorado em Administracdo | Tecnologia da Informag¢ao
E Mestrado em Design Servigos
F Relagdes Publicas Servi¢o Publico
G Economia Servigos
H Designer Grafico Comércio
1 Administragdo Industria Metalmecanica

Fonte: elaborado pelos autores (2021).

Para a andlise e interpretagdo dos dados, foram empregados os trés estagios que Bardin
(2013) sugere: a pré-analise, a exploracao do material e o tratamento dos resultados, que abarca
a inferéncia e a interpretacdo. Utilizou-se, ainda, o software NVivo® 12 para auxiliar a
organizacdo dos dados e andlise de conteudo, a partir de categorias estabelecidas a posteriori,

baseadas na explora¢do dos dados (ROWLEY, 2012).

4 ANALISE DE RESULTADOS

A andlise apresentada a seguir foi dividida em etapas que pudessem subsidiar o estudo
em questao. Para esta etapa foi utilizado o software NVivo® 12 para a organizacao e exploracao
dos dados. Inicialmente foi gerada uma nuvem de palavras, conforme Figura 1. Nela ¢ possivel
identificar que algumas palavras chaves como dados, comunicagdo, informacgdes, ferramentas,
empresas, citadas diversas vezes pelos entrevistados, mostrando que as respostas tém relacao
umas com as outras apesar do trabalho apresentar pessoas de diversos segmentos e visoes de
mercados distintas. Através das respostas obtidas, pela frequéncia das palavras e a teoria
apresentada, foram definidas quatro categorias para a analise: comunica¢do, dados, pessoas e

tecnologias.

Figura 1 — Nuvem de palavras exploratoria a partir das entrevistas
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A partir da identificacdo das categorias, procedeu-se com a analise de conteudo das
falas dos entrevistados sobre cada uma das categorias, conforme apresentado a seguir.

4.1 COMUNICACAO

A categoria comunicacao foi relacionada pelos entrevistados com dados. Percebe-se
que a area de comunicagdo busca por dados para as suas ac¢des estratégicas serem ainda mais
assertivas, conforme defendido por Kunsch (2003), Weiner ¢ Kochhar (2016) e Villazon,
Manjon e Salcedo (2019).

Esse resultado também pode ser evidenciado nas falas dos respondentes porque mostra
0 quanto a comunicagdo ¢ necessaria no cotidiano. Se conectar a tudo e a todos, ¢ a verdadeira
constatacdo de que a juncdo de comunicacao e os dados pode influenciar a vida das pessoas e
das organizagdes, corroborando com Weiner e Kochhar (2016) e Villazoén, Manjon e Salcedo
(2019). No mesmo sentido, o Entrevistado A afirmou que:

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

E a entrevistada I segue na mesma linha, ao destacar que:

A area de comunicagdo pode contribuir em tudo, mas especificamente na execugdo da
estratégia, no planejamento organizacional, tragando o perfil de consumidor, compras
no caso de varejo etc. Essas agdes mais direcionadas fardo com que a empresa tenha
maior lucratividade e assertividade (ENTREVISTADA 1).

A Entrevistada B, salienta que “a area de comunicagao deve andar junto com a area de
RP, pois o uso de dados pode otimizar a comunicagdo com ganhos que vao agregar valor tanto
para a empresa quanto para o consumidor”, o que vai de encontro ao que Franga (2008) e
Kunsch (2003) argumentaram no sentido de compreender e entregar valor para o publico. E por
fim, o Entrevistado C tem uma opinido semelhante dos demais entrevistados € no mesmo
sentido que Schonberger-Mayer e Cukier (2013), sobre o uso de Big Data para auxiliar no
processo de tomada de decisao:

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

A categoria comunicacdo ¢ as respostas obtidas nas entrevistas salientam que a
tecnologia ¢ bem-vinda na area de RP como forma de auxiliar os profissionais da area em
questdes que ¢ exigido informagdes para o planejamento de acdes. Essa pratica somente ira
agregar na assertividade e conhecimento de seus publicos.

4.2 DADOS

Nessa categoria os entrevistados relacionaram dados, comunicagdo e informagdes, o
que pode expressar o mesmo entendimento de Kunsch (2003), Weiner e Kochhar (2016) e
Villazén, Manjon e Salcedo (2019), a entender que a area de comunicagdo compreende a
importancia de ter dados e informagdes sobre o seu segmento de atuacao, a fim de contribuir
de maneira geral dentro de uma organizagao.
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Realizar planejamento estratégico sem a consulta de dados é cada vez mais complicado
de alcancgar os resultados almejados, o que ¢ reconhecido por Kunsch (1998) e Schonberger-
Mayer e Cukier (2013). As entrevistas apontam que esse pensamento ¢ notavel aos olhos de
quem esta inserido no mercado, como por exemplo, o ENTREVISTADO A destaca que:

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

A Entrevistada B defende que:

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

Outro ponto avaliado pelo entrevistado G mostra que ¢ o profissional de RP que
apresenta as habilidade e competéncias para trabalhar a comunicagdo da empresas e fazer a
ligacdo entre as areas, para que de fato seja extraido valor dos dados, conforme ja destacado
por Franga (2008) e Kunsch (2003):

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

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

4.3 PESSOAS

Relacionada diretamente com a categoria de dados e comunicagdo, pessoas precisam
andar juntas para que o resultado esperado seja alcangado. Desenvolver uma boa comunicagao
se tornou imprescindivel para ser um bom profissional. Franca (2008) e Kunsch (2003) ja
argumentaram sobre a importancia desse profissional e nas entrevistas ¢ possivel identificar
essa linha de raciocinio. O entrevistado D destaca que “a comunicagdo ¢ a primeira estrutura
social humana e com isso, o ser humano por si s6 tem a necessidade de comunicar-se”. O estudo
busca mostrar o quanto a unido de uma boa comunicagao aliado a tecnologia podem agregar
em diversas situagdes no dia a dia e o entrevistado D defende que:

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

O pensamento do entrevistado E ¢ bastante semelhante e defende que:

O usuario ndo enxerga esse universo, mas o profissional calcula cada passo dado para
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que Big Data contribua plenamente na tomada de decisdo através do processamento e
analise das informac¢des (ENTREVISTADO E).

A entrevistada F destaca que:

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

A categoria pessoas € as respostas obtidas nas entrevistas revelam que ¢ dificil avangar
sem ouvir e construir estratégias aliadas a propositos. O usuario estd cada vez mais conectado
e busca por praticidade e as empresas por sua vez, estdo tendo que se reinventar diariamente
para que haja conexdo de ambas as partes.

4.4 TECNOLOGIA

A comunicacdo de forma geral esta entrelagada em todas as categorias elencadas até
aqui, mostrando que essa area esta presente em todos os momentos no ambito profissional. Nas
falas dos entrevistados ¢ possivel notar que hd uma concordancia com o resultado. A tecnologia
avanga cada vez mais rapida no mundo e as organizagdes tém o desafio de se reinventar a cada
impacto percebido em seu negdcio, corroborando com Schonberger-Mayer e Cukier (2013). O
entrevistado H defende que ““as vezes as empresas ndo recebem todos os dados necessarios para
desenvolver a¢des porque nio se pensou no todo e € necessario usar o banco de dados interno
para construir essa falta de informacao”.

A entrevistada B destaca que “esse avanco deve ser visto com bons olhos, a tecnologia
serd tdo avancada que as comunicagdes serdo cada vez mais assertivas ao ponto de realizarmos
acdes de olho no resultado esperado”. E por fim, o entrevistado H ainda ressalta que:

No futuro tudo seré por base de pesquisa com andlise de dados nao sera feito nada sem
ter informagdes concretas sobre as pessoas € 0s seus interesses. Daremos um salto de
informagdes, as proprias marcas terdo informacgdes com assertividade de quem so os
clientes em potencial de compras. A otimizagdo de tempo sera fundamental nesse
processo (ENTREVISTADO H).

As entrevistas de modo geral revelaram que os profissionais que estdo inseridos no
mercado nas areas de comunicagdo ou proximos a essas areas ja identificaram que o modo de
implementag¢ao e acdo tém mudado. Atualmente, sdo necessarias praticas como analise de dados
para alcangar o resultado esperado. E possivel identificar também que a profissio de RP tem se
destacado positivamente no planejamento estratégico e em como os dados serdo usados a favor
de uma organizagao, analisar todos os indicadores e principalmente pensar sobre onde se quer
chegar com determinada atitude. Esses destaques dos entrevistados estdo alinhados com o
entendimento de Schonberger-Mayer e Cukier (2013) e Collister (2013) do fator transformados
que os dados podem ser nas estratégias organizacionais, atrelados ao trabalho de RP.

O envolvimento humano serd sempre bem-vindo neste mundo onde a tecnologia
avanga a cada dia que passa. Assim como, aprender e desaprender faz parte da vida de todos.
A comunicagdo tem um papel de estar por dentro do que acontece de modo geral e entregar
essas informacdes para cada publico do jeito que ele ird melhor compreender a mensagem. Os
detalhes fazem toda a diferenca seja para coleta de dados ou no modo de se comunicar. E claro,
esse processo ndo pode deixar de atender os direitos garantidos pela LGPD — maior seguranga
ndo apenas para o mercado, mas também aos individuos, consumidores e titulares dos dados
pessoais (BRASIL, 2018; CERVANTES; RODRIGUES, 2018; MARTINS, 2019).
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A partir do objetivo desta pesquisa — analisar como o Big Data pode contribuir para as
atividades de Relagdes Publicas — evidenciou-se que os profissionais entrevistados reconhecem
a importancia da analise de dados na area de comunicagdo. O que mais ficou evidente, além da
relevancia dos dados para a area, € o alerta que esses profissionais fazem para a inser¢ao dos
profissionais de RP na andlise de dados no planejamento estratégico, bem como suas agdes
dentro das organizacgdes.

Além disso, pode-se considerar que a ferramenta de Big Data contribui para diversas
areas e com o avango da tecnologia € possivel perceber que o profissional de RP cada vez mais
fard menos agdes sem analisar dados, métricas, indicadores etc. O resultado esperado com essa
pratica ¢ ter mais assertividade e otimizagdo de tempo, além de entregar uma linguagem
adaptada para cada publico que envolve uma organizacao, seja ela publica ou privada.

Ressalta-se, ainda, que as entrevistas com especialistas no tema de Big Data e
Comunica¢ao foram um termdmetro para identificar como o mercado estd reagindo quando se
propdem tecnologia como auxilio na elaboracdo de estratégias. Foi identificado que os
profissionais de comunicagdo sdo aptos para usar os dados ja extraidos em forma de informacgao
para que se tenha a acdo ideal, no canal ideal, com a linguagem ideal. Essa mudanca de
paradigma, para a tomada de decisdo baseada em dados, pode valorizar essa area e o
profissional de RP que ¢ tdo versatil e busca trazer retornos mais assertivos através do
planejamento estratégico de uma empresa, ¢ destacada como o principal achado desse trabalho.

Outra fator que ¢ possivel destacar ¢ a relagdo do profissional de RP com os
profissionais de Big Data. Alguns entrevistados destacaram que profissionais da area da
Tecnologia da Informagdo sdo 6timos para o desenvolvimento dos algoritmos, mas que os
profissionais de comunicacdo sao indispensaveis na hora de colocar as informacdes dos dados
em pratica, para a solucdo de problemas de comunicacdo. Com Big Data ¢ possivel analisar e
segmentar comportamentos para que possam ser analisados. O profissional de RP, munido de
dados, deverd usad-los de forma estratégica. Essa pratica demonstra que existem aspectos
convergentes entre a ferramenta e a area de comunicacao, a fim de agregar valor na tomada de
decisdo, sob a luz da LGPD, inserida em um cenario onde busca-se pela confianga dos usuérios,
através da transparéncia com o uso e protecdo dos seus dados.

Para estudos futuros, sugere-se uma pesquisa quantitativa para identificar quais fatores
estratégicos relacionados a Big Data e RP impactam e como esses fatores impactam no
planejamento estratégico e nos resultados das empresas. Outra possibilidade, pensada a partir
dos relatos dos entrevistados neste estudo, ¢ identificar quais habilidades que os profissionais
de RP necessitam melhorar ou adquirir para que continuem cumprindo seu papel nas estratégias
e resultados organizacionais.
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APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTAS

Objetivo: Identificar os aspectos convergentes de Big Data e da area de Relagdes Publicas.
O conceito de Big Data ¢ o termo em Tecnologia da Informagao (TI) que trata sobre grandes
conjuntos de dados que precisam ser processados e armazenados. Os dados sdo consultados e
alimentados nas bases de dados de organizagdes de forma automatizado, mas para auxiliar o
trabalho da Big Data nas organizacdes e saber como tratar, analisar e obter informagdes.

a) Para vocé Big Data e a area de Comunicacao devem andar juntas? Justifique

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

comunicagao?

Objetivo: Estudar as praticas de uso da ferramenta de Big Data para a comunicacgao.
Sao conhecidos sete V’s do big data, sendo eles:

Velocidade: E necessério agir em tempo real.

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

Volume: O aumento acelerado de volume de dados que por muitas vezes s3o o0s
proprios donos que liberam para o acesso da ferramenta.

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

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

Visualizacfo: Visualizar os dados ¢ representar a informagao e o conhecimento chave
de forma mais instintiva e eficaz.

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

a) Qual dos ’Vs’’ do Big Data ¢ mais importante para a comunica¢ao?

b) Como a comunicacao deve fazer uso dos dados obtidos através de Big Data?

¢) Como vocé vé em um futuro proximo essa jun¢ao?

d) Vocé tem outro aspecto a respeito do Big Data que gostaria de comentar que seja

importante para a area de comunicagao?

OBS: Pedir indicagdes de alguém que conheca a area e possa responder as perguntas.
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