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“O valor encontra-se em lugares improvaveis”

John Tolkien
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RESUMO

Este trabalho aborda a aplicagdo da ferramenta de Mineracdo de dados (Data
mining) na dinamica de trabalho do profissional de comunicacdo organizacional,
correlacionando como esse fluxo de geragdo de valor pode auxiliar no processo
decisorio das organizagdes. Quanto A metodologia, foi realizada uma pesquisa
bibliografica de carater exploratério sobre os temas mineracdo de dados e
comunicagdo organizacional, alinhado a uma entrevista estruturada com uma
profissional de comunicagdo que atuou no servico de ouvidoria do senado federal
(Al6 Senado). Como resultado final do projeto, foi elaborado um quadro resumo que
sintetiza as aplicagbes do data mining nas areas de atuacdo do profissional de
comunicacao organizacional e também uma analise sobre as vantagens e limitagcoes

do uso dessa ferramenta.

Palavras-chave: Data mining, Comunicacdo Organizacional, Big Data,

Comunicacao integrada.



ABSTRACT

This work discusses the application of Data Mining tool in the working dynamics of
organizational communication professional, correlating how this flow to generate
value can assist in the decision making process of the organizations. Regarding the
methodology, an exploratory literature search was conducted on the topics of data
mining and organizational communication, aligned with a structured interview with a
communication professional who served in the federal Senate ombudsman service
(Al6 Senado). As a final result of the project, a summary table that summarizes the
applications of data mining in areas of the organizational communication professional
and also an analysis of the advantages and limitations of using this tool was

designed.

Key-words: Data mining, Organizational Communication, Big Data, Integrated

Communication.



1. Introducao

1.1 O valor dainformacgéo

Nos ultimos anos a web tem ganho cada vez mais espago no palco da
comunicacdo. Diariamente sdo realizadas um numero exponencial de conversas,
compras, vendas, anuncios, debates e tantas outras acdes pelo ambiente virtual.
Desde o inicio das pesquisas sobre a rede de conexdes, iniciadas na década de 60,
até hoje, a internet tem se tornado um cenério convidativo a produgées de contetdo

dos mais diversos publicos.

As organizacdes ndo ficaram alheias a essa valorizagdo e muitas ja
direcionam seus holofotes para a internet em busca de oportunidades de se
beneficiar dessa ferramenta. Os novos investimentos em publicidade online
acompanham essa realidade e podem servir como parametro para averiguarmos

essa nova estratégia mercadologica.

Figura 1: Andncios digitais no Brasil.

Investimentos em anuncios digitais no Brasil, 2011-2017
Efl'lt-ll"lﬁl!'i g8 doldres & % o8 crégcemento
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B Investimentos W% de crescimento

Fonte: E-MARKETER, 2003."

A figura 1 apresenta um estudo da ComScore, divulgado pela e-Marketer em
junho de 2013, em que a projecdo é a de que em 2014, ano da copa do mundo, 0S
investimentos em anuncios digitais no Brasil cheguem a US$ 3,19 bilhdes. Esse

montante tende a crescer para cerca de US$ 4,29 bilhdes em 2016, ano das

! <http://goo.gl/RV47AC>. Acesso em: 04 dez 2013.



Olimpiadas. Caso esse cenario se prove real, em 2016 os anuncios digitais

representardo 14,1% do total investido em publicidade de midia no Brasil,

Esse processo de transicdo de relevancia de midias tem impulsionado uma
ruptura na tradicional interface usuario-cpu e estimulado a internet a transcender
seus limites. Hoje um conceito que tem ganhado for¢a e atraido investimentos
colossais € o de Internet das coisas. Esse conceito surgiu por volta de 2008, ano em
gue o numero de dispositivos com acesso a Internet ultrapassou o numero de
habitantes do planeta terra, e € o campo de estudo que pesquisa as multiplas
interacdes que os dispositivos conectados podem fornecer ao usuario final (EVANS,
2011).

Figura 2: A internet das coisas nasceu entre 2008 e 2009.
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Fonte: Cisco IBSG, 2011 citado por EVANS, 2011, p. 3.

Um exemplo préatico dessa mudanca provocada pela internet das coisas que
teve impacto direto no mercado consumidor foi o advento dos smarthphones, tablets
e outros periféricos moéveis que possibilitaram o surgimento de uma nova divisao
dentro do eCommerce (comércio eletrbnico realizado por intermédio da web),

chamada de mCommerce (comércio movel).



Essa estratificacdo do e-Commerce, ramo este que conforme o 28° relatério
WebShopper? faturou no primeiro semestre de 2013 R$12,74 bilhdes no Brasil (E-
BIT, 2013), aproveita o potencial da tecnologia movel para oferecer praticidade e
usabilidade aos usuérios, independente do local onde eles estejam, bastando que
haja conectividade de sinal. Conforme a figura 3 retirada do site e-marketer (2013) e
apresentada a seguir, 0s usuarios brasileiros vém adotando progressivamente essa

nova tecnologia na forma de se fazer comércio eletrénico

Figura 3: Crescimento do mCommerce no Brasil.
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Fonte: E-MARKETER, 2013°

A insercdo do mCommerce e outras transformagfes que buscam dar maior
abrangéncia a ferramenta virtual acontecem de forma simultanea e interligadas.
Esses avancos na busca por uma internet mais horizontal e flexivel acabam
resultando na fomentacdo e consequente expanséo da base de consumidores que
utilizam a web. E é exatamente esse publico consumidor que hoje ri, chora, compra,
se apaixona e vive a internet que tem sido objeto de estudo de muitas pesquisas e

campanhas estratégicas de comunicacgéo e afins.

Um desses campos de estudo foca exatamente no que essa massa

gigantesca de usuérios trafegando pelos mais diversos meios digitais geram de

2:<http://pt.s|ideshare.net/thiagosarraf/web-shoppers-28-edio-2013> Acesso em: 05 dez. 2013
%<g00.gl/0BULjS>. Acesso em: 04 dez. 2013.



dados trabalhaveis. E o chamado Big Data, que de acordo com Geraldo Xexéo, tem
sua base estrutural calcada em “3 principais caracteristicas que sao o foco de
estudo, ou os ‘trés ‘Vs’: volume, velocidade e variedade” (XEXEO, 2013, p.19). Com
essas diretrizes como norte, o estudo do Big Data gera conhecimentos assertivos

sobre a relagédo do publico com a web.

Ja Prahalad e Ramaswamy (2004) propde, no livro O futuro da competicao,
uma mudanga crucial nos perfis desses consumidores. A ideia é a revolucdo na
dindmica vertical do fluxo de informacdes, em que os consumidores sdo limitados
hierarquicamente na relacdo prestador de servico / fornecedor de produto > cliente,
para uma nova perspectiva horizontal, onde o consumidor com as novas tecnologias
ganha mais poder de didlogo com os prestadores/ fornecedores e seus pares (outros
consumidores). Kotler (et al, 2004) no livro marketing 3.0 se baseia nessa nova

condicao para personificar esse publico.

Os consumidores ja ndo sdo mais individuos isolados; agora, estdo
conectados uns aos outros. Suas decisbes ndo sdo mais
inconscientes; ao contrario, sdo bem fundamentadas em
informagcBes. Nao sd@o mais passivos; sdo ativos, oferecendo
feedback util as empresas. (KOTLER et al, 2004, p. 12)

Outro autor que reforga a ideia do potencial contido na figura dos usuarios é
Chris Anderson (2006), com o chamado fendmeno da Cauda Longa. De acordo com
o ex-editor da revista Wired, a web forneceu as bases para a criacdo de uma cultura
de nicho, onde as opc¢Bes de escolha ofertadas aos compradores cresceram

exponencialmente e alteraram suas percep¢fes de consumo.

O fenbmeno da cauda longa nada mais é que a escolha infinita.
Distribuicdo abundante e barata significa variedade farta, acessivel e
limitada, o que por sua vez, quer dizer que o publico tende a
distribuir-se de maneira tdo dispersa quanto as escolha. [...] Mas o
problema é que, quando as pessoas deslocam sua atencdo para 0s
veiculos on-line, elas ndo sé migram de um meio para o outro, mas
também simplesmente se dispersam entre iniUmeras ofertas.Escolha
infinita € o mesmo que fragmentacdo maxima. (ANDERSON, 2006,
p. 179)



Por essa raz&o, organizagbes publicas, privadas e do terceiro setor que
conseguirem aproveitar esse potencial extenso e profundo proporcionado pelo Big
Data, Internet das coisas, segmentos de mercado, mcommerce e demais inovagoes,

tendem a ganhar vantagens perante seus cenarios de atuacao.

E dentro desse nicho de alcancar uma comunicacgéo fluida e eficaz com seus
potenciais consumidores que as instituicdes buscam alternativas de como lidar com
o fluxo de monitoramento e andalise de dados no auxilio de decisdes estratégicas
para a organizacdo. Esse fluxo de estudo é definido como Knowledge Discovery in
Data base (KDD) ou Descoberta de Conhecimento em Banco de Dados, que € “um
processo global de descobrimento de conhecimento utii em base de dados”.
(MARTINHAGO, et al 2008, p.7).

Dentro desse amplo universo de estudo e suas implicagcdes para o cenario da
comunicacao, focaremos em uma das principais técnicas de KDD que podem ser

utilizadas nesse processo de analise, o Data Mining ou Mineracéo de dados.

Portanto, pode-se dizer que esse projeto leva em conta esse cenario aqui
exposto para buscar os direcionamentos de quais Sdo 0S reais USOS gque essa
ferramenta pode proporcionar a gestdo da area de comunicagdo organizacional.
Também se faz necessario entender como que o cruzamento dessas diversas fontes
de informagBes que compde o chamado Big Data (que sdo alimentadas por
tecnologias como as da Internet das Coisas, aumento da capacidade de
armazenamento, convergéncia de plataformas digitais e analogicas, e outras demais

inovacdes) influenciam no volume de dados disponiveis hoje para serem minerados.

Afinal, a mineracdo de dados pode ser realmente considerada uma fonte
estratégica de obtencdo de informacdes essenciais e de alto valor agregado para a
gestao da comunicacao integrada de uma organizacgéo tal qual uma “mina de ouro”?
E caso confirmado essa hipotese, qual a sua real influéncia no processo de deciséo

do gestor de conhecimento?



1.2 Problematica

Quais sdo as possibilidades e limitacdes da aplicabilidade do data mining e
como elas implicam o processo de decisdo da gestdo de comunicagdo

organizacional?

1.3 Objetivos do projeto

Nesta secdo serdo apresentados o objetivo principal desse trabalho e o
detalhamento dos objetivos especificos.
1.3.1 Objetivo Geral

Analisar como as ferramentas de Data Mining auxiliam o processo de

decisdo do profissional de comunicacao organizacional.

1.3.2 Objetivos Especificos

(A) Delimitar onde se encaixa o data mining no processo de analise de

informagdes e tomada de acdes.

(B) Investigar como o uso da mineracdo de dados pode auxiliar no processo

de tomada de decisdes no contexto da comunicagao organizacional.

(C) Elaborar um quadro que sintetize as aplicagcbes da ferramenta no

desempenho das fungdes do profissional de COMORG.



1.4 Organizacédo da Monografia

Além deste capitulo introdutério, esta monografia encontra-se organizada em

mais cinco capitulos:

O Capitulo 2 detalha a definicdo de data mining, o processo de mineracao de
dados - destacando as etapas essenciais para sua execuc¢ao - e também abordara a
importancia desse no processo decisério das organizacdes. No final do capitulo
também é abordado a conjuntura do impacto da ferramenta no cendrio global, com
exemplos de sua atuacdo na dindmica politica internacional e nas empresas de

comunicacao.

O capitulo 3 apresenta conceitos base de comunicacdo organizacional, como
sua definicdo, area de atuacdo, importancia do profissional e correlacdo com o

composto de comunicagao.

O Capitulo 4 é dedica & metodologia empregada neste projeto.

O capitulo 5 mostra como a ferramenta do data mining aprofundada no
capitulo 2 pode contribuir para o desempenho das fun¢des do profissional de
comunicacdo organizacional nas 3 grandes areas que compde 0 composto de
comunicacdo. Com o objetivo de clarificar e facilitar a absor¢cdo dessas aplicagbes
propostas, foi elaborado ao final desse quinto capitulo um quadro resumo que

sintetiza essas correlagoes.

O capitulo 6 apresenta as consideracdes finais do trabalho, destacando as
reflexdes do autor sobre a aplicacdo da ferramenta de mineragédo de dados na

comunicacao organizacional.

Finalmente, serdo listadas as referéncias bibliograficas utilizados neste

trabalho.
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2. DATA MINING
2.1 Definicdo do data mining

Vivemos em um tempo conhecido como a Era da Informacédo, em que as
fontes de dados sdo mais acessiveis e 0 conhecimento é considerado um dos
principais ativos para as organizagdes. Aquelas entidades que conseguem
transmutar andlise de dados em conhecimento pratico ou tedrico tém certamente

uma vantagem competitiva em suas maos.

Para potencializar esse fluxo de conhecimento e aproveitar as novas
oportunidades que surgiram com o0 crescimento exponencial do volume de dados
armazenados associados ao Big Data, realidade mobile, e-commerce, e outras
contemporaneidades vistas na introducao desse trabalho foi necessaria a criagédo de
um novo campo de estudo. Esse foco de averiguacédo foi denominado de Knowledge
Discovery in Data base (KDD) ou Descoberta de Conhecimento em Banco de
Dados, que € o “processo ndo-trivial de identificar, em dados, padrbes validos,
novos, potencialmente Uteis e ultimamente compreensiveis”. (FAYYAD et al, 1996).

O KDD é um amplo universo de estudo que € principalmente aprofundado
pelos pesquisadores da &rea de Tecnologia da Informacdo (T.l.). Entretanto, em
razdo de seu impacto em &reas importantes como bancos, governos, hospitais e
outros, o KDD também tem sido foco de pesquisadores de diversas disciplinas que
tem enriquecido o dialogo de como podemos lidar com esse grande contingente de

dados a disposicao.

Dentro do KDD, destacaremos para esse trabalho uma de suas principais
técnicas que é tido como o seu nucleo préatico, o Data Mining. De acordo com
Martinhago (et al, 2008 p. 5), o Data Mining pode ser definido como um “conjunto de
algoritmos matematicos utilizado para produzir conhecimento analisando dados,
descobrindo tendéncias, e assim, ajudar o usuario a chegar a conclusdes que vao
além da analise humana”. Essa contextualizagdo de Martinhago estd intimamente
ligada ao processo conhecido como enriquecimento de dados, que € tido como o
processo de qualificacdo e implicacdo de significado em dados brutos. (AMORIM,
2006).
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Ja Oliveira (1997) define a também chamada mineragdo de dados como
sendo uma ferramenta com potencial de propor estratégias e atribuir valores para as

organizagoes.

Data Mining consiste no uso de técnicas automéaticas de exploragéo
de grandes quantidades de dados de forma a descobrir novos
padrdes e relagbes que, devido ao volume de dados, ndo seriam
facilmente descobertos a olho nu, isto €, prever ou classificar e, por
fim, propor estratégias de negoécios, voltadas para aumentar a
competitividade, elevar os lucros e transformar 0s processos
corporativos. (OLIVEIRA, 1997, p. 9).

Em paralelo as categorizacdes de Oliveira e Martinhago, Heloisa Sferra e
Angela Corréa delimitam um importante diferencial dessa ferramenta, que reside no
fato dela “tanto poder ser utilizado para descrever caracteristicas do passado como
para predizer tendéncias para o futuro” (SFERRA e CORREA, 2003, p.22). Essa
flexibilidade de atuacdo e valor estratégico destacados pelas trés fontes distintas,
indicam a alta relevancia da compreensdo de como a mineracdo de dados pode

auxiliar no desempenho das organizagoes.

Mas primeiro, para se entender plenamente o espectro de usos e limitagbes
dessa tecnologia, se faz necessario distinguir alguns termos fundamentais como: o
que é informacdo, dados, conhecimento e sabedoria. Todos os quatro tém sua
devida importancia no processo analitico de se abstrair utilidade de uma fonte de

dados e serdo fundamentais na compreensao da ferramenta de data mining.

Dados sao tidos como “itens referentes a uma descrigdo primaria de objetos,
eventos, atividades e transagbes que sao gravados, classificados e armazenados,
mas ndo chegam a ser organizados de forma a transmitir significado especifico”.
(TURBAN, MCLEAN e WETHERBE, 2004, p. 63). Ou seja, podem ser interpretados
como parte de um nivel mais basico de descricdo, que necessitam de uma maior

estratificagdo e polimento para gerarem um significado distinto.
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Ja Rabaca e Barbosa (1995, p. 355) definem Informagdo como sendo o “
significado que um ser humano atribui a dados, por meio de convengdes usadas em
sua representagcdo”. Trata-se de um nivel ja mais secundario, onde os dados sdo

inicialmente decifrados pelos sentidos que atribuimos a eles.

O dicionario Houassis da lingua portuguesa define Conhecimento como o
“ato ou efeito de aprender intelectualmente, de perceber um fato ou uma verdade,
cognicao, percepgdo. [...] € o somatorio do que se sabe, o conjunto das informacdes
e principios armazenados pela humanidade” (HOUAISS, 2001, p. 802). Mas levando
em conta os objetivos finais desse trabalho, talvez a definicdo de Turban, Mclean e

Wetherbe seja mais apropriada.

Conhecimento consiste de dados e informacdes organizados e
processados para transmitir compreensao, experiéncia, aprendizado
acumulado e técnica, quando se aplicam a determinado problema ou
atividade. Os dados processados para extrair dedugdes criticas e
para refletir experiéncia e pericia anteriores fornecem a quem os
recebe conhecimento organizacional, de alto valor potencial.
(TURBAN, MCLEAN e WETHERBE, 2004, p. 63)

Por fim, resta compreender o que € a Sabedoria. Pedro Silvestre a define
como a resultante “da experiéncia acumulada de atividades anteriores, isto é da
capacidade de saber escolher determinado conhecimento para uma determinada
tarefa.” (SILVESTRE, 2013, p. 8). Essa delimitacdo de Silvestre implica habilidade de
discernir dentre os conhecimentos absorvidos pelo usuario, qual é o que melhor se

enquadra na resolucdo da demanda proposta.

Para melhor contextualizar a distingdo entre essas definigcbes, existe uma
tirinha iconica publicada pela revista THE FUTURIST (1982) que ilustra muito bem
um exemplo de conceituacdo dos termos. Conforme a figura 4, no primeiro quadro
da tira, denominado de Informagé&o, podemos ver um homem observando dados ao
seu redor, como flora, fauna e clima que compde o cenério onde ele habita e
imbuindo significados a eles. Ja no segundo quadro, denominado de conhecimento,

o homem correlaciona as informagfes adquiridas no primeiro quadro com as
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percepcbes que ja tinha, criando um fluxo conexo de raciocinio sobre suas
observacbes. Ja no terceiro e Ultimo quadro, denominado de Sabedoria, 0 homem
se vale dos conhecimentos adquiridos anteriormente, para tomar uma decisdo de

acdao futura que impactara no seu ambiente.

Figura 4: Distin¢édo entre informacé&o, conhecimento e sabedoria.

TE DR

Fonte: THE FUTURIST, 1982 (traduzida pelo autor)®.

J& quanto a ordem de importancia desses quatro valores podemos nos valer
da piramide de conhecimento ou hierarquia DIKW (Data — Information — Knowledge
— Wisdom®) estruturada por Milan Zeleny (1987). Essa hierarquia é um referencial,

pois determina uma légica fundamental na ordenacédo desses principios.

De acordo com a estrutura proposta no trabalho de Zeleny os termos se
hierarquizam de forma piramidal da seguinte maneira: os Dados (Data) formando a
base, no segundo nivel a Informacédo (Information), seguidos pelo Conhecimento
(Knowledge) no terceiro nivel e, por fim na ponta da pirdmide, a Sabedoria

(Wisdom), conforme a figura 5 apresentada a seguir :

* llustracdo publicada originalmente na edicdo de Dezembro de 1982 da revista THE FUTURIST,
Society (http://www.wfs.org/backissues). Adaptacbes das legendas do original em inglés para o
Eortugués foram realizadas pelo autor.

Tradugédo do autor: Dados - Informacéo - Conhecimeto — Sabedoria.
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Figura 5: Piramide do conhecimento DIKW

i
LS
o\
A e

Fonte: BERNSTEIN, 2009, p. 69 °

A estruturacdo nesse formato ndo é por acaso, e se deve a correlagdo de
dependéncia dos termos. Para se obter conhecimento é necessario informacao, e
respectivamente, para se obter informacdo, sdo necessarios dados em um efeito
cascata de retro compatibilidade. As etapas para se atingir o topo da piramide
(sabedoria) ndo sdo cambiaveis entre si, devendo seguir a logica da base para o

topo.

Agora, com a distingdo de cada um desses termos, podemos entdo
prosseguir para os métodos do processo de como minerar um dado em informagao
e transforma-lo em conhecimento que possa ser utilizado com sabedoria pelo

usuario final.

2.2 O processo

Transformar dados simples e primarios em fontes valiosas de conhecimento &
o foco do processo de data mining. Porém, antes de se enumerar as etapas
necessarias da mineracao, temos que entender como esses dados estédo dispostos

nos sistemas de informacao.

Os dados que sdo gerados nas operagOes diarias das corporacdes como

sites, servicos de telecomunicacdo e até mesmo caixas postais fisicas, séo

6 Disponivel em <http://arizona.openrepository.com/arizona/handle/10150/105414> Acesso em: 04
jun. 2014.
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dispostos em aglomeragbes chamadas de Data bases ou bancos de dados. De
acordo com Christopher Date (2004, p. 10) esses bancos sdo “uma colegcédo de
dados persistentes, usada pelos sistemas de aplicacdo de uma determinada

empresa ou usuario”.

A partir desses Data bases, que conglomeram os dados crus oriundos das
diversas interagfes catalogadas, € possivel prosseguir para uma maior estratificacdo
desses elementos brutos, realizando-se uma organizacdo e limpeza desses dados
para que assim eles se tornem Uteis e de facil acesso. Essa consolidacdo desses
bancos de dados em uma ordem sistemética de informacdes consolidadas constitui

os chamados Data Warehouses (DWh).

De acordo com Addrians & Zantinge (1996, p.13) os Data Warehouse séo
melhores entendidos “como depositos centrais de dados, extraidos de dados
operacionais, em que a informagdo é orientada a assuntos, ndo volateis e de
natureza histérica”. Conforme essa defini¢cdo, é importante destacar que os DWhs s6
sdo concretizaveis se alinhados a utilizacdo dos metadados, que séo diretrizes
similares a um “dicionario” que atribuem significados aos dados. E em decorréncia
desses metadados que é possivel a gestdo do enriqguecimento dos dados em

informac0des, pois séo eles que conferem valores compreensiveis aos dados.

Com essas definicdes estabelecidas podemos entdo tracar o caminho
realizado desde os databases até a consolidacdo desses dados em conhecimento
atil ao usuério. Sergio Navega (2002, p.2) aborda essas etapas com um passo a
passo (Figura 6), em que as acdes de enriquecimento de dados sdo sequenciadas
em uma logica clara. Primeiramente deve-se realizar uma limpeza nos databases,
pois por padréo eles tendem a ser bases dinamicas, esparsas, redundantes e cheias
de ruidos. Nessa limpeza, conforme destacado anteriormente, é de suma
importéncia as diretrizes que os metadatos implicardo no processo de corte de

arestas, pois sao eles os responsaveis por esse preenchimento de significados.

Apoés esses dados terem sido corretamente segmentados e devidamente
armazenados nos Data Warehouses, eles podem enfim ser selecionados como

informacdes distintas e disponibilizados para o processo de mineragédo de dados.
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E exatamente o processo de Data mining que avaliard quais daquelas
informagdes (no caso, colunas de dados associadas a significados delimitados pelos
metadatos) devem ser apresentadas ao usuario. A partir dessa apresentacédo, o
analista encarregado podera de forma interativa e constante, com o auxilio do
software de mineragdo de dados, expressar esses novos achados de forma visual
para que assim essa informacdo possa se tornar um conhecimento adquirido,

conforme a figura 6 demonstra no passo a passo completo a seguir.

Figura 6: Passo a passo para um data mining bem sucedido.

{ Conhecimento I

@ Avaliagio

@ Visualizagao

w Data Mining
Selegéo /"

DWh As Bases de Dados sdo:

- Dindmicas
fLimpeza - Incompletas
- Redundantes
BEB - Ruidosas
- Esparsas

Databases

Fonte: NAVEGA, 2002, p. 2’

A partir desse conhecimento, que tem um valor intrinseco para a organizacao,
os tomadores de decisdo terdo acesso ao insumo necessario para tomarem suas

decisdes pautadas nessa analise dos dados que estavam acessiveis.
2.3 Ainfluéncia no processo decisorio:

Agora que j& se foi esclarecido a légica processual e também a definicdo dos

termos que compde o universo de aplicagdo do data mining, podemos focar no seu

! <http://www.intelliwise.com/reports/i2002.htm> Acesso em 05 jun. 2014
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produto final, que é a sua capacidade de auxiliar no processo decisorio, gerando

conhecimento que possa ser Util a instituicao.

Esse conhecimento em si é objeto de trabalho de um individuo interno ou
externo da organizacéo®, chamado de gestor de conhecimento. E ele quem tera
acesso a esse aglomerado de informacdes e quem, a partir da andlise desse
insumo, podera formular estratégias de agéo para sua entidade e também como lidar
efetivamente com o compartiihamento dessas percepg¢des. A importancia do papel
desempenhado por esse gestor e suas responsabilidades sdo melhores definidas

por Verna Allee (1997), na citagcéo a seguir:

Eles conseguem e ajudam a definir e suportar processos para
aquisicao, criacdo, partilha e aplicacdo de conhecimento.Um gestor
de conhecimento pode também implicar-se em estratégias para a
remocdo de barreiras e criagdo de uma cultura de partilha de
conhecimento.(ALLEE, 1997, p. 89 citado por NEVES, 2001)9.

Inevitavelmente com o desempenho de sua funcao, o gestor de conhecimento
vai provavelmente se deparar com uma situacao que exija uma tomada de decisao.
Nesse momento ele estard inserido dentre uma das trés condigbes a seguir: a
condicao de certeza, de incerteza ou de risco (BAZZOTI e GARCIA, 2007, p. 11). A
primeira condi¢do, a de certeza, é a ideal para o processo de decisdo, pois nela o
resultado de cada alternativa ja € conhecido, enquanto nas demais ele utilizara como
insumo para sua resposta resultados desconhecidos ou gerados sobre
probabilidade. (STEPHEN e COULTER, 1996, p.126).

Podemos entédo inferir a partir dessa condicdo preestabelecida que para
ocorrer um processo eficiente de tomada de decisdo é necessario que o0 gestor
esteja munido o suficiente de informacgdes pautaveis e que possam ser utilizadas

como conhecimentos Uteis as demandas da organizacdo. Como vimos nas

® Como exemplo, podemos citar o caso de uma consultoria contratada para a tomada de uma decis&o
especifica. Nesse caso o gestor de conhecimento, o consultor, é considerado externo.

° ALLEE, Verna -The Knowledge Evolution: Expanding Organizational Intelligence. Oxford, Editora
Butterworth-Heinemann, 1997. In: NEVES, Ana. Entrevista de Verna Allee ao portal KMOL, publicado
em: 01 abr. 2001. Disponivel em <http://kmol.pt/entrevistas/2001/04/01/verna-allee> Acesso em: 02
jun. 2014
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definicbes de data mining, o uso da ferramenta de mineragdo de dados pode ser a

grande aliada na contribuigdo desse fluxo necessério.

Thiago Amorim (2006, p.11) sintetiza esse potencial estratégico da
ferramenta no fluxo organizacional, quando correlaciona a mineracédo de dados com
a capacidade de gerar “aprendizados e dados complementares que podem
influenciar no desenvolvimento de estratégia na organizacdo”. Essa definicdo é
corroborada por Djalma Oliveira (1997, p.13) que define o procedimento de data
mining como sendo util “para auxiliar nas tomadas de decisdes que englobam
mudancas estratégicas nas operacdes para obterem vantagens competitivas no

mercado.”

Para uma melhor visualizagdo de como a escalada do processo de
enriquecimento de dados se relaciona ao processo de tomada de decisdo explicitado
aqui, podemos conferir a figura 7, de Amorim (2006) a seguir.

Figura 7: Evolucao do valor estratégico de data bases (Baseado em [Navega, 2002))

A Aumentando Usuério final

o potencial
Dard 3poiary Apresentagdio de dados -
decisdo nos L. o Especialista no tema
negéicios (Técnicas de Visualizagéo)

Data Mining Analista de dad

{Descoberta de conhecimento)
Exploragao dos dados
{andlise estatisticas, andlise dos dados, relatérios)
Data warehouses, Pro
Data marts Administrador
Fontes de dados de

(Papéis, arquivos, bases de dados, fomecedores de informagéo etc.) Base de Dados

Fonte: AMORIM, 2006, p. 13

Com o auxilio dessa demonstragéo grafica fica mais claro a correlacéo entre
as etapas do processo de KDD até o processo decisério, sendo que quanto mais

alto o nivel na piramide, maior é seu valor estratégico para a organizacao.
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2.4 Implicagdes no cenério politico mundial:

Um dos usos mais polémicos da mineracdo de dados e que tem ganhado
espaco na midia internacional € o do governo norte americano, mais
especificamente da sua agéncia de seguranca nacional, a NSA (National Security
Agency). Com a justificativa de defender sua seguranca nacional e se precaver de
atentados terroristas, os Estados Unidos tém aplicado o data mining para obtencéo
de dados sigilosos. Essas informacdes, como o ex analista da NSA Edward
Snowden® indicou em suas declaraces a imprensa internacional, estdo sendo
obtidas dos proprios cidaddos norte-americanos e de outras nagdes e organizacdes

mundo a fora sem seu devido consentimento.

Com as revelacdes de Snowden alguns desses alvos vieram a publico.
Alemanha, México, empresas multinacionais e outras figuras chaves na economia
mundial sdo alguns exemplos dos que compdem a lista. Inclusive os documentos
divulgados indicaram que no Brasil a Petrobras e até mesmo a prépria presidente da

republica ndo escaparam de serem averiguadas pela NSA.

Tendo em vista essas denuncias e a repercussao do caso, a presidente Dilma
Roussef proferiu um discurso'* sobre o tema em reunido nas Organizacdes das
Nacgbes Unidades (ONU) no dia 24 de setembro de 2013. Ela criticou o caso de
espionagem norte americano e requisitou a ONU que se esforce para “desempenhar
um papel de lideranca no esforgo de regular o comportamento dos Estados frente a
essas tecnologias”. Outro ponto que se destacou no discurso da representante
brasileira foi em relacdo a quebra de soberania por parte da NSA, “Imiscuir-se
dessa forma na vida de outros paises fere o Direito Internacional e afronta os

principios que devem reger as relacdes entre eles, sobretudo entre nacbes amigas”.

N&ao foi somente externamente que o vazamento de informagdes repercutiu

negativamente. No préprio EUA, muitos americanos tém demonstrado

%0 ex-analista da agéncia de seguranca nacional Edward Snowden, ganhou notoriedade apds vazar
a imprensa internacional, documentos que supostamente comprovam a espionagem da NSA em
diversos alvos como nag¢fes, multinacionais e até mesmo cidaddos do proprio EUA.

11 Discurso da Presidenta da Replblica, Dilma Rousseff, na abertura do Debate Geral da 68* Assembleia-Geral das
NacGes Unidas - Nova lorque/EUA em 24/09/2013. Disponivel em :< goo.gl/OZBMYp> Acesso em: 01 jun. de
2014
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descontentamento com a politica de espionagem promovida pelo governo
americano. Tumblrs de repercusséo internacional, como o Obama is checking your

|12

email™ ironizam imagens do dia a dia do presidente norte americano Barack Obama

com legendas sugestivas a espionagem de dados.

Até mesmo um famoso cartaz, elaborado pelo artista Shepard Fairey, que foi
utilizado na campanha presidenciavel de Obama com o memoravel lema de Yes We
Can (Sim N6s Podemos), foi atualizado sarcasticamente pelo designer aleméo René
Walter, com o novo lema de Yes We Scan (Sim Nés Escaneamos), em alusdo a

politica de espionagem do governo americano.

Figura 8: Releitura do Yes we Can.

N

2 ARE WATCHING i

Fonte: René Walter, 2013 - Site Crackjack13

Exemplos como esse da NSA provocam discussfes acerca de quais sao 0s

limitantes para a aplicacdo dessa ferramenta e mostram que é necessaria uma

12 Disponivel em: <http://obamaischeckingyouremail.tumblr.com/> Acesso em: 01 jun. 2014
'3 Areleitura de René Walter e sua motivacao estdo disponiveis em: <goo.gl/4c8USS> Acesso em: 01
jun. 2014
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analise ética muito relevante ao tratar-se de dados que podem expor privacidades

de organizacdes, pessoas e até mesmo estados soberanos.

2.5 Mineracao de dados nas empresas de comunicagao:

A area de comunicacdo e suas subdivisdes estdo alocadas dentro de um
conceito maior, chamado de industria criativa. Essa industria é caracterizada por
“sua origem na criatividade, competéncias e talento individual, com potencial para a
criacdo de trabalho e riqueza através da geracdo e exploracdo da propriedade

intelectual™**

(DCMS, 2001, p. 3). Nessa definicho dada pelo Departamento de
Cultura, Midia e Esporte do Reino Unido, pode-se notar a relagdo de interpendéncia

que o exercicio da comunicacdo tem com a geragdo de conteudo criativo.

Um passo importante nessa producao intelectual é estar em sintonia com as
demandas de seus diversos publicos. Para as organizacbes com foco na
comunicacdo, o valor de se compreender 0 que seu publico pensa, faz, fazia e
pretende fazer € inestimavel. A analise de tendéncias na confeccdo de produtos de
comunicacao muitas vezes é a diferenga entre um produto bem sucedido que atende
ou supera as expectativas de seus stakeholders™ e de um produto falho, que nao

transmite valores tangiveis aos seus destinatérios.

Ferramentas tais como as de mineragdo de dados atuam exatamente nesse
carater de compreensdo do cenério global e sdo de suma importancia para essa
area do saber. Philip Kotler ratifica essa afirmacdo em seu livro Administracdo de
Marketing quando declara que “por meio do data mining, analistas de marketing
podem extrair informacgfes Uteis sobre pessoas, tendéncias e segmentos de uma
ampla massa de dados” (KOTLER, 2006, p.162).

 Traduco do inglés para o portugés realizada pelo autor.

!> Num processo de desenvolvimento organizacional o stakeholder pode ser considerado como
elemento conceitual fundamental na andlise de relacionamento e poder entre as organizacdes e 0s
atores com os quais uma empresa esta envolvida (HUSTED e ALLEN, 2001).
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Em razdo dessa relevancia, diversas empresas com foco em comunicacéo
tém implementado ou ja atuam com mineragdo de dados em relagcdo a questdo do
Big Data. Um exemplo da importancia crescente da andlise desses dados
disponiveis € a sala digital da agéncia de publicidade DM9DBB (uma das 10 maiores
do pais'®).Essa agéncia formulou em seu escritério central em S&o Paulo um espaco
com 9 teldes de 30 polegadas que exibem em tempo real, 24 horas por dia, 7 dias
por semana, o perfil do consumidor na internet. Essa sala digital € dedicada a
“mapear o comportamento do internauta gerando analises que estdo mudando de
maneira definitva o modo como as marcas se comunicam com seu publico”
(DM9ODBB, 2014).

Figura 9: Sala digital da agéncia DM9DBB.

Fonte: DM9DBB, 2014

Outra grande agéncia publicitaria nacional, a Africa, também projetou em sua

sede na capital paulista um ambiente pensado para analise de dados, a Africa Live.

'® De acordo com pesquisa do Ibope (2014), a DM9DBB ¢ a décima maior agéncia de publicidade do
Brasil. Ranking disponivel em: <http://www.ibope.com.br/pt-br/conhecimento/
TabelasMidia/rankingdeagencias/Paginas/AG%C3%8ANCIAS---50---MAIORES---2014.aspx> Acesso
em 09 jun. 2014.

7 “DM9 trabalha Big Data para analise em tempo real do comportamento do consumidor na web”
[online], publicada em: 10 mai. 2014. Disponivel em: <http://www.dm9ddb.com.br/?p=3171>. Acesso
em: 20 mai. 2014.
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A agéncia do grupo ABC em parceria com a 2ACTION?*®, consultoria especializada
em estratégias e solucdes digitais para otimizacdo de investimentos em midias e
canais de relacionamento com o consumidor, inaugurou em 12 de junho de 2014, dia
da abertura da copa do mundo Fifa no Brasil, esse centro de inteligéncia de dados,
que sera testado primeiramente com o banco Ital durante a realizagdo do evento
esportivo. O objetivo da sala é “desenvolver acgdes de real-time marketing
configuradas para necessidades especificas dos clientes da agéncia”. (VIEIRA,

2014)*°,

Ja o Groupon, multinacional de e-commerce local conhecida pela veiculagédo
de ofertas de descontos em diversos servicos e produtos e que tem foco na
divulgacao de seus parceiros, tem utilizado a mineragdo de dados para segmentar
seu espectro de atuagdo. Essa estratificacdo se da pelo chamado, Smart Deal que é
uma “tecnologia (baseada em algoritmos) que reordena as ofertas de acordo com a
relevancia de localizacdo e perfil de consumidor nas newsletters?®’ (IORIO, 2013,
p.18). Dessa forma o Groupon consegue utlizar sua vasta base de dados e
historicos de compras para gerar uma experiéncia personalizada para sua carteira

de consumidores.

Mais um caso conhecido € o do Facebook que utiliza seus data bases a favor
de uma publicidade direcionada. O Retargeting, também conhecido como
Remarketing, ¢ uma estratégia de publicidade on-line que “permite que os
anunciantes veiculem anuncios para 0s potenciais clientes que ja visitaram
anteriormente seu site por meio da navegacao na web e Facebook”. (BERKE et al,
2013, p. 4). Essa estratégia inicia-se a partir do trackeamento (analise de interesses)
dos usuarios com base nos seus cookies, que sdo os registros de dados que os

usuérios da rede geram ao trafegar, alinhados ao Facebook Exchange.

'8 <http://www.2action.com.br/pt/index.php# sobre> Acesso em: 13 jun. 2014

19 «Africa lanca sala de monitoramento e real-time marketing” [online] Matéria publicada no portal
Adnews em 13 jun. 2014 “, disponivel em <http://www.adnews.com.br/tecnologia/africa-lanca-sala-de-
monitoramento-e-real-time-marketing> Acesso em 13 jun. 2014

% pe acordo com o dicionario da lingua portuguesa, newsletter € o “comunicado, normalmente de
caracter periédico, contendo informacdes sobre a atividade e/ou servicos de uma organizacao
empresa ou outra entidade, enviada por correio eletrénico aos seus subscritores; boletim informativo”.
Disponivel em  <http://www.infopedia.pt/linguaportuguesa/newsletter;  jsessionid=PB3rO70dMO
GadHScCs8hEQ__ > Acesso em 04 jun. 2014
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O Facebook Exchange? é uma ferramenta de “publicidade alimentada por
dados de intengdo importados de fora doFacebook” (BERKE et al, 2013, p. 6).
Basicamente trata-se de uma parceria entre o gigante das redes sociais, Facebook,
e agéncias de comunicacdo digital autorizadas pelo FB®’.Essas agéncias
intermedeiam ferramentas de mineracdo de dados que operam externas ao
ecossistema da empresa de Mark Zuckerberg e importam os dados externos a rede
social em favor dos andncios dirigidos internos do Facebook. Dessa maneira,
aqueles anunciantes que desejam fisgar aquele publico que ja gerou informacdes
gue estdo organizadas em seus Datawarehouses podem empregar esse
conhecimento gerado na estrutura de re-targeting interna do facebook. Toda essa
dindmica de conteudo publicitario personalizado pode ser acompanhada na figura 10

a sequir:

Figura 10: Re-targeting utilizado pelo Facebook

>f Facebook . &eo.
A =

Usuarios sdo rastreados
por seus cookies e FBX

Quer conhecer o Rio?

Camarote Carnevel

Séo exibidas publicidades
Usuarios demonstram direcionadas no Facebook

interesse por temas

Fonte: Elaborado pelo autor.?®

2 <https://www.facebook.com/business/a/ online-sales/facebook-exchange> Acesso em: 06 de jun. de
2014.

2 <http://www.facebook-pmdcenter.com/category/fbx> Acesso em: 06 de jun. de 2014

% Com base em: <https://www.facebook.com/ad_guidelines.php> Acesso em: 30 maio 2014.
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3. Comunicacao Organizacional

3.1 Conceitos de Comunicagao Organizacional.

As relacbes de comunicagdo geradas em organizacdes privadas, publicas ou
do terceiro setor fornecem um campo de estudo especifico da Comunicacdo Social,
chamado de Comunicagéo Organizacional. Trata-se de Ciéncia Social Aplicada que
reflete as inter-relacdes que ocorrem entre os diversos publicos e linguagens que

constituem a dindmica de uma organizagao.

De acordo com Margarida Kunsch, a comunicagéo organizacional pode ser
descrita como um “processo dinamico por meio do qual as organizagbes se
relacionam com o meio ambiente e do qual as subpartes da organizagdo se
conectam entre si”. (1997, p. 68). Ja Jaurés Palma, pensa a comorg atrelada a ideia
de comunicacgéo planejada onde a convergéncia circunstancial de outras disciplinas

é necessaria para o seu correto desempenho.

Quando tratamos da comunicagdo planejada na empresa ou
qualquer instituicdo, queremos ir além da independéncia linear,
cronoldgica, que se possa admitir entre relagdes publicas, jornalismo
e publicidade e propaganda. Queremos crer nas multiplas
possibilidades e necessidades de interposicdo, de fusdo e de
reescalonamentos circunstanciais, na aplicacéo das funcdes das trés
atividades. Jaurés Palma (1983, apud KUNSCH, 2003, p. 151)

A interdisciplinaridade proposta por Palma (1983) é de suma importancia na
compreensao do papel que o profissional de comorg tem a desempenhar. Afinal,
analisando-se os novos paradigmas para a comunicagdo, como por exemplo, a
tendéncia a horizontalidade dos fluxos de dialogo entre marcas e consumidores,
convergéncia midiatica e o foco na construcdo de relacionamentos, podemos
perceber que as barreiras entre as areas de marketing, publicidade, jornalismo,

audiovisual e relacdes publicas se mesclam em muitos momentos. Como exemplo,
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nao basta atuar com nogdes somente de marketing na gestdo da comunicagdo de
uma organizacao, pois poderdo haver momentos onde sera necessario unir uma
acdo mercadolégica a uma campanha de assessoria de imprensa, em que 0S
conhecimentos oriundos das relacdes publicas e do jornalismo serdo também

igualitariamente importantes para a resolucao eficiente da situacéo e vice versa.

Pode-se dizer que a comorg transporta para si 0 conhecimento composto
por outras habilitagbes da Comunicacdo Social para solucionar problemas
especificos dessas areas e em conjunto construir um saber novo, que seja util a
comunicacdo fluida de suas entidades. E essa caracteristica primordial da
comunicacdo organizacional que da as bases para a compreensdo do conceito

maior de comunicacao integrada que é aprofundado a seguir.

3.2Comunicacéo integrada

A confluéncia do emprego de varias habilitacdes da comunicac¢éo social para
o melhor desempenho da comunicacdo organizacional € chamada de comunicagéo
integrada. Kunsch (2003 p. 150) elucida que “a comunicagéo integrada pode ser
entendida como uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas éareas,

permitindo uma atuacao sinérgica.”

Com o foco nessa sinergia da soma de conhecimentos de dominios do saber
distintos para alcancar um carater de inovacgdo, surge a necessidade de se pensar
como essas Vvarias ferramentas podem ser empregadas na comunicagdo
organizacional em conjunto de maneira harmonizada e néo conflitante. A resposta é
dada por Frank Corrado (1994) , quando especifica o valor que a estratégia de
comunicacao pode ter para a organiza¢ao no trato com esses diversos instrumentos

disponiveis.

De acordo com o autor, a estratégia de comunicagédo é o plano da empresa
ligado as suas metas comerciais para lidar com seus publicos, “definindo quem eles
sdo, por que é importante comunicar-se com eles, quando e onde a comunicacgao

deve acontecer, o que deve ser dito e quem é o responsavel por seu desempenho”
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(CORRADO, 1994, p.34). Assim, com uma estratégia de comunicagéo bem definida
e planejada, a empresa consegue gerir de forma coesa e uniforme, atingindo entéo a

filosofia de comunicacao integrada proposta por Kunsch anteriormente.

Nanci Trevisan (2003, p. 1) ressalta a necessidade de se pensar politicas de
comunicacdo®, quando define que s6 é possivel ocorrer uma comunicacdo
integrada, se existir previamente um processo de planejamento estratégico, que
“requer uma visdo acurada e abrangente das necessidades comunicacionais da
organizacdo e cujo resultado final, contribui para a construgdo da sua imagem

interna e externa”

Camelo e Vidal (2006), detalham mais a fundo as implica¢cdes desse momento
onde a comunicacdo integrada e sua vertente estratégica, o planejamento
estratégico, atuam em conjunto. Os autores também correlacionam como se da a
relacdo desses termos com as trés grandes areas de atuacdo da comunicacdo

organizacional, conforme visto a seguir.

Assim, a comunicacgdo deixa de ser vista como um conjunto de acdes
isoladas e passa a ser encarada como um processo que necessita
de planejamento e direcionamento estratégico, alinhando-se com os
objetivos macros das organiza¢gbes. Deste modo, a comunicacao
organizacional deve ser entendida a partir de uma perspectiva
integrada através de um processo de envolvimento sinérgico entre 0s
trés vetores que a compde (a comunicacdo interna, a comunicacao
institucional e a comunicagdo mercadoldgica). (CAMELO e VIDAL,
20086, p. 6).

Essas trés dimensfGes englobadas compde o chamado composto de
comunicacdo. Cada uma dessas divisbes tem internamente campos de atuagao

distintos, mas complementares entre si. Basicamente, 0 composto de comunicagao

* De acordo com a Universidade do Estado de Santa Catarina (UDESC), uma politica de

comunicacado é definida como o “conjunto de valores, principios, diretrizes, normas e posturas que
objetivam orientar o planejamento e a execucdo de acgles, estratégias, canais de relacionamento e
produtos de comunicagdo tendo em vista a interacdo de uma organizagdo com 0s seus publicos
estratégicos (stakeholders)”. Disponivel em:<http://www.udesc.br/ politicadecomunicacao> Acesso
em: 12 jun. 2014
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€ essa relagcdo de sinergia que ocorre entre as trés, onde a troca e 0

compartilhamento de conhecimentos se faz constantemente necessario.

Para a evolugéo da assimilacdo dos conceitos de comunicagao integrada se
faz necessério a averiguacao dos espectros de atuacéo de cada uma dessas areas.
Com esse intuito, podemos definir a Comunicagéo Interna como sendo as agfes de
comunicacao desenvolvidas para integrar e motivar os funcionarios na organizagéo
(KUNSCH, 2003, p. 158). E a area que ira aprofundar como o gestor de
comunicacao deve lidar com os fluxos internos da organizacdo, conciliar o transito
das mensagens pelas redes formais (que se dao pela hierarquia) e das informais
(que sao realizadas fora do sistema convencional) e de quais sdo os veiculos

corretos a serem utilizados internamente.

E gracas a comunicacdo interna, “que torna-se possivel estabelecer canais
que possibilitem o relacionamento agil e transparente da dire¢do da organizacdo
com 0 seu publico interno e entre os proprios elementos que integram este publico”
(MELO, 20009, p. 2).

Também no ambito da comunicacgdo interna, existe uma setorizacdo chamada
de comunicacdo administrativa. Ela se refere aos fluxos especificos de informacdes
dentro da organizagdo que possibilitam que os funcionarios conhegam as normas e
regimentos internos da organizacdo. Em suma, ela “abrange todos os contetdos do
cotidiano da administracdo da empresa, buscando atender as areas centrais de

planejamento e as estruturas técnico-normativas” (TORQUATO, 2002, p. 45).

A segunda area, a Comunicacao Institucional, trata a cerca da “construcdo e
formatagdo de uma imagem e identidade corporativas fortes e positivas da
organizacgdo” (KUNSCH, 2003, p. 164). E ela quem ¢ “responsavel por estabelecer
um conceito publico para a empresa, difundindo sua filosofia, sua missao, sua visao
e seus valores” (ALVES, 2010, p.9). Para isso, a comunicagao institucional se vale
do emprego estratégico de diversas areas, como as Relagfes Publicas, o Jornalismo
Empresarial, a Editoracdo Multimidia, a Imagem corporativa, a Propaganda

Institucional, e por fim,0 Marketing Social e o Cultural. Toda essa riqueza de
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conhecimentos é utilizada em prol da credibilidade da organizagdo perante tanto seu

publico interno, quanto externo.

Concluindo as trés areas, temos a Comunicacdo Mercadolégica. Definida por
José Pinho (2001, p. 39) como sendo “aquela projetada para ser persuasiva, para
conseguir um efeito calculado nas atitudes e/ou no comportamento do publico
visado”. Com profundas ligacdes com as atividades de Marketing, Merchandising,
Propaganda e Promoc¢do de Evento, esse tipo de comunicacdo se relaciona
diretamente com a capacidade da empresa de projetar seus servigos ou produtos ao
seu publico externo. Como explica Kotler (1980) em sua definicdo do que é o
marketing moderno, é necessario mais do que apenas vendas eventuais para uma

organizacao de sucesso.

O marketing moderno exige mais que desenvolver um bom produto,
determinar corretamente seu preco e torna-lo facilmente acessivel ao
cliente. A empresa que quer mais do que apenas vendas eventuais
deve desenvolver um programa eficaz de comunicag&o e promocéao.
Toda empresa € forcada, pela prépria natureza dos clientes e da
concorréncia, a adotar o papel de comunicador.” (KOTLER, 1980, p.
380)

Esse papel chave do comunicador na dindmica organizacional é refor¢cado por
Daniel Galindo (2009), quando este relaciona a importancia do profissional de
comunicacdo na “gestdo desse market-mix*°, devido as suas competéncias
comunicacionais (propaganda, promocao de vendas, venda pessoal, merchandising,
marketing direto, marketing interativo, etc.)” (GALINDO, 2009a, p. 224%).

E de fundamental importancia que o setor de comunicacdo mercadoldgica de
cada organizacdo esteja “atento as técnicas utilizadas pelos concorrentes e as
ferramentas comunicacionais mais comuns na regido e no mercado, para que além

de acompanha-las, possa estar um passo a frente” (CAVALCANTE, 2008, p. 45).

%> Também conhecido como mix de marketing, ou 4 P’s (Produto, Preco, Promogéo e Praca), que s&o
0s conjunto de ferramentas que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no
mercado-alvo. <http://www.cedet.com.br/index.php?/Tutoriais/Marketing/mix-de-marketing-4-pas-
Eroduto-preco-promocao-e-praca.html> Acesso em: 12 jun. 2014

® GALINDO, Daniel dos Santos — “A comunicacao integrada de marketing e o seu carater
multidisciplinar” In;: KUNSCH, Margarida M.K. (Org.) Comunicacéo Organizacional : historico,
fundamentos e procesos, volume 1. S&o Paulo, Saraiva. 2009a
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Com o objetivo de aprimorar o entendimento do assunto para futuras
pesquisas, Margarida Kunsch (2003), referéncia no que tanje a Comunicagao
Organizacional, condensou as informacdes sobre comunicacdo integrada e o

composto de comunicagao na figura a seguir.

Figura 11: Comunicacéo Integrada

Comunicacio integrada

Redes formal ¢ informal

\
/1 / Veiculos

Comunicacio Comunicagiio

institucional organizacional

RelagOes pablicas
Jornalismo empressrial

Fonte: KUNSCH, 2003, p. 153

Fica perceptivel nessa figura 11 a localizacdo central da comunicacao
organizacional no composto da comunicacao, intermediando as relagbes entre as
trés areas macros (interna, institucional e mercadolégica) que compde a
comunicacao interna. Respectivamente, infere-se que a atribuicdo principal da

comorg esta justamente nessa identificacdo e integracdo de papéis no ambito da
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unificacdo de processos comunicacionais alinhados a um planejamento estratégico

da elaboracgéo de politicas de comunicacao.

3.3 Area de atuacgéo

O conceito de comunicagdo organizacional definido por Francisco Rego
(1986) € um bom indicativo de como o profissional de comorg pode desempenhar
suas funcgbes. De acordo com o autor, o responsavel dessa area deve ser capaz de
conduzir e coordenar com planejamento, no ambito da comunicagao, “pesquisas,
estratégias, taticas, politicas, normas, métodos, processos, canais, fluxos, niveis,
programas, planos, projetos, tudo isso apoiado por técnicas que denotem uma
cultura e identidade organizacional” (Rego, 1986, p. 105). Ja Paulo Nassar (2009c),
estabelece um pouco dos desafios inerentes as areas de comunicacdo como um

todo e suas atividades.

Todas as organizacOes, independentemente de seus modelos
administrativos e de outros atributos que lhe conferem identidade em
relacdo a outras organizacdes, tém na comunicagdo um processo
complexo [...] que estabelece didlogos a respeito de suas politicas,
suas acdes e suas pretensfes; informa, organiza e reconhece seus
publicos de interesse, entre os quais seus colaboradores; legitima a
sua existéncia; e trabalha pela melhoria do ambiente de trabalho,
entre outros objetivos. (NASSAR, 2009c, p. 64) %

Ambas as definicdo demonstram que o campo de atuagdo do profissional de
comunicacao organizacional pode ser extenso e repleto de variaveis, que somadas
as delimitacbes que compde a comunicagdo integrada, geram inumeras
oportunidades de aplicagcdo de seu conhecimento estratégico

Outro ponto de importancia no levantamento sobre a a relacdo da area de

comorg, é a definicdo regional dada também por Nassar (2009c). O autor situa o

2’ NASSAR, Paulo “Conceitos e processos da comunicacdo organizacional” In: KUNSCH, Margarida
M.K. (Org.) “Gestao Estratégica em Comunicagéo Organizacional e Relagfes publicas” — 22 ed. — Sao
Caetano do Sul, SP : Difusdo Editora, 2009c.
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campo de atuacdo da disciplina no pais, além de relaciona-la a desafios atuais

enfrentados pelas organizacdes brasileiras.

No Brasil, o campo da Comunicagdo Organizacional, evoluiu nos
Ultimos quarentas anos das reflexdes operacionais sobre o
jornalismo empresarial — produzido no contexto da administracdo
cientifica e de uma sociedade politicamente e economicamente
fechada — para uma comunicacao que, na contemporaneidade, deve
ser produzida para uma sociedade mais aberta, em termos
comportamentais, e, no entanto, mais complexa no que se refere aos
desafios econémicos, sociais e ecologicos. (NASSAR, 2009c, p. 73)

Tendo em vista a natureza da atuacdo da comunicagéo organizacional no pais
detalhada por Nassar, pode-se dizer que atualmente ndo basta planejar uma politica
ou plano de comunicacdo pautados somente no atingimento de metas econémicas,
mas também deve-se considerar varidveis que tem ganho maior relevancia
diariamente, como as de carater social e ecoldgico. Nessa era da informacdo em
gue vivemos, regularmente surgirdo novas ferramentas e instrumentos de
comunicacdo, como também novo desafios e demandas a serem realizadas, que
tem pleno potencial de enriquecer e ampliar o horizonte de onde os conhecimentos

da comorg podem ser aplicados.

3.4 Importancia do profissional

Apdés a avaliagdo do cenario de atuagdo da comunicacdo organizacional,
podemos analisar melhor qual é a relevancia desse profissional. De acordo com
Willms (2009, p.35) trata-se de “um profissional do qual se requer conhecimentos,
habilidades e competéncias multifacetadas e multidisciplinares, que partem do

ambito da Comunicacao Social e a extrapolam”.

Ja de acordo com Wilson Bueno (2003) é ele o encarregado final por

“assumir, por inteiro, a chamada comunicagdo integrada, com uma articulagédo
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estreita entre os varios departamentos/areas e profissionais que exercem atividades

de comunicacao nas empresas ou entidades” (BUENO, 2003, p. 8).

Também podemos destacar no cerne da relevancia do profissional de comorg,
a sua relagdo com o planejamento em comunicacdo das instancias de sua
organizacdo. Gilceana Galerani destaca esse papel, que deve ser desempenhado
de “forma estratégica e antecipando cenarios, permitindo a participagdo dos
integrantes da empresa, atentando para as expectativas dos publicos estratégicos e
expressando resultados almejados a curto, médio e longo prazos.” (GALERANI,
2005, p. 155)

Como conclusédo da importancia desse profissional de comunicacao
organizacional no cenario global, pode-se conferir o papel de destaque atribuido por
Kunsch (2006), onde a figura do comunicador é intimamente associada a gestédo de

conhecimentos e compartilhamento de ideias.

[...] o papel e o comportamento do executivo responsavel pela
comunicacao — toma decisfes e ndo funciona como técnico; participa
do planejamento estratégico e realiza pesquisas para fundamentar
seu trabalho; e leva em conta a cultura corporativa, onde o poder e a
tomada de decisdo sdo compartilhados, havendo a valorizagdo da
cooperacdao e da igualdade dos membros envolvidos, privilegiando as
ideias e inovacfes acima de tudo. (KUNSCH, 2006, p. 10).
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4. METODOLOGIA DE PESQUISA

Esse trabalho se iniciou em margo de 2014 e se constituiu por duas partes,
sendo a primeira um levantamento bibliografico de carater exploratério a cerca do
objeto de pesquisa. Nessa consulta do referencial teérico foram abordados os
fundamentos da comunicacdo organizacional, a teoria da cauda longa de Chris
Anderson, definicbes teodricas e préaticas de Data mining entre outros autores que
dissertam sobre temas fundamentais para a elaboragdo do projeto (Big Data,

internet das coisas, KDD e mais).

No segundo momento foi realizada uma entrevista estruturada com a Doutora
em Ciéncias da Comunicagédo pela Escola de Comunicac¢des e Artes da USP Ana
Lucia Novelli, que atuou na implementacdo do servi¢co de ouvidoria do Senado, o Ald
Senado, e relatou como foi sua experiéncia. A escolha da entrevistada foi em razéo
do carater de inovacdo que ela e a equipe multidisciplinar do Al6 Senado
promoveram no exemplo abordado, onde foi atribuido um novo senso de importancia
a base de dados disponivel.

A entrevista foi realizada em junho de 2014 por intermédio do envio das
guestBes ao e-mail da entrevistada. As quatro perguntas norteadoras que serviram

como alicerce para o aprofundamento do exemplo citado foram:

12 questdo: Como foi a experiéncia de lidar com o volume de dados

proveniente do Al6 Senado?
22 questdo: Qual é a relagdo entre o Al6 Senado e o Data Senado?

32 questao: Qual foi a aplicagéo proposta desses dados na comunicagéo da

organizacao?

42 questdao: Como vocé acha que o profissional de comunicacao
organizacional pode fazer o melhor uso desses bancos de dados disponiveis

atualmente?
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Em relacdo ao método de abordagem foi utilizado o indutivo, partindo-se de
dados particulares para se chegar a uma verdade geral. Essa opcdo parte dos
definicdes de Andrade (1999, p. 19-26), onde os métodos de abordagem “norteiam o
desenvolvimento das etapas fundamentais de uma pesquisa cientifica, permitindo
por isso, seu emprego em varias ciéncias” e sdo referentes “ao plano geral de

trabalho, a fundamentos I6gicos e aos processos de raciocinio adotados”.

Por fim, quanto ao método de procedimento foi realizado o monogréfico, que
“permite a obtencdo de generalizagbes uma vez que tem como principio que um
caso estudado pode ser considerado representativo de outros semelhantes”.(VIDAL,
2009, p. 18). Dessa maneira, foi desenvolvido todo o raciocinio apresentado nesse

projeto de conclusao de curso.

5. APLICACAO DO DATA MINING NA COMUNICACAO
ORGANIZACIONAL

5.1 Uso da mineragao de dados para o profissional de comorg

Como visto no capitulo 3, o profissional de comunicacdo organizacional tem
diante de si um grande desafio, de como lidar com as vertentes do composto de
comunicacdo de forma integrada e coesa. Para auxiliar na resolugcdo dessas
demandas ele deve agir de forma estratégica, aproveitando todas as informacdes
que estiver ao seu dispor para basear suas agfes. Essa dindmica de absorgéo de
informac@o € conceituada por Elaine Marcial (2002), como sendo a Inteligéncia
Competitiva.

Consideramos inteligéncia competitiva o processo informacional
proativo para a tomada de decisédo, seja ela estratégica ou negocial,
e para a protecdo do conhecimento cientifico da organizacdo. E um
processo sistematico e ético de coleta, analise e disseminacdo de
informacgBes que visa descobrir as forcas que regem 0s negoécios,
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reduzir o risco e conduzir o tomador de decisdo a agir pro
ativamente, bem como proteger o conhecimento sensivel produzido.
(MARCIAL, 2002, p. 4)

E interessante destacar nessa definicdo de Marcial a sistematizacdo do
processo como sendo necessario para reduzir riscos e maximizar de forma proativa
as tomadas de decisdo. Ou seja, podemos entéo inferir que o produto obtido pelo
data mining em banco de dados auxilia na inteligéncia competitiva da organizacao e
consequentemente no processo de gestdo estratégica. E € exatamente essa busca
por se pensar estrategicamente que tem sido cada dia mais valorizada na comorg,

conforme Barichello (2009) cita a seguir:

Atualmente, a area da comunicagdo organizacional tem ampliado o
conceito de estratégia, incluindo nele todo o processo de
comunicacdo, desde a emissdo até a recepc¢do, consideradas,
inclusive, as possibilidade interativas e hibridacdo das instancias
emissoras e receptoras proporcionadas pelos meios digitais.”
(BARICHELLO, 2009a, p. 345%)

Essa atualizacdo na abordagem de se encarar a estratégia indicada por
Barichello, mostra que até mesmo os conceitos basicos da teoria da comunicagéo e
seus elementos primarios (emissor, receptor, cédigo, canal, mensagem e referencial)
devem ser analisados com bastante atencdo, pois os meios digitais estdo ajudando
a redefini-los constantemente. As chamadas tecnologias da comunicacdo afetam
diariamente as referéncias de padréo pré estabelecidos, podendo gerar inovacoes

revolucionarias.

Um fator preponderante na aplicagdo da ferramenta de mineracéo de dados é
a assimilacdo de conhecimentos e informacdes que estdo contidas nos bancos de

dados ao dispor das organizacdes. E uma oportunidade de auxiliar na gestéo de

% BARICHELLO, Eugenia M. M. Da Rocha— “Apontamentos sobre as estratégias de comunicacdo
medidadas por computador nas organiza¢des contemporaneas” In: KUNSCH, Margarida M.K. (Org.)
Comunicagdo Organizacional : histérico, fundamentos e procesos, volume 1. Sdo Paulo, Saraiva.
2009a
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resultados em comunicacdo, que €é um campo que sempre gerou muitas
dificuldades. Afinal, como analisar se uma determinada acdo de comunicacéo foi
bem sucedida? Pesquisas encomendadas a instituicdes com esse fim geralmente
custam uma soma alta, por ser necessario muitas vezes a aplicacdo de
guestionarios, grupos focais, pesquisas de campos e outras técnicas onerosas.
Caso o profissional de comunicagdo organizacional, consiga fornecer dados
trabalhados e convertidos em conhecimento préatico e utilizavel aos gestores de
conhecimento responsaveis pelo processo de tomada de decisdo, eles terdo a
oportunidade de efetuar um julgamento de quais acdes tomarem pautados em

conhecimentos mais concretos e confiaveis.

Gilceana Galerani define o conceito de avaliagdo em comunicacao
organizacional como sendo a fungédo que tem um carater permanente, “iniciando-se
no planejamento e desenvolvendo-se no acompanhamento das a¢cbes em execugao,
com propostas para as corre¢fes necessarias e procedimentos para verificar os
resultados almejados” (GALERANI, 2005, p. 152). Com muita similaridade a essa
definicdo é a de monitoramento®, que é baseado em metas e atividades dirigidas
durante as fases de planejamento do trabalho, e que visa auxiliar a manter o
trabalho em sua linha geral e possibilita 0 gerenciamento. Por causa desse carater
de ambas de um cuidado permanente, que necessita de uma estipulacao prévia de

objetivos para que assim possa-se corrigir a ocorréncia de algum erro.

Ja Lopes (2005, p. 81) considera a “mensuragdo como 0 processo conduzido
com o intuito de demonstrar os resultados obtidos por um programa, ou seja,
demonstrar que o0s objetivos inicialmente propostos foram alcangcados de fato”.
Trata-se de um conceito mais ligado a comprovacdo plena, de um estagio mais
inicial, mais préximo a um ideia de pesquisa, onde é necessario o teste da hipotese
inicial, a partir do recolhimento de dados quantitativos ou qualitativos que a

comprovem ou neguem.

Tendo em vista essas distingdes e similaridades de alguns termos entre si, foi
proposto duas terminologias para distinguir duas fases complementares na

aplicacdo do data mining na comunicagdo organizacional. A primeira delas é a fase

2 <http://www.civicus.org/new/media/Monitoramento-e-Avaliacao.pdf>
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de Pesquisa & Mensuracao, que trata de resultados absolutos e que ndo passaram
sob nenhuma andlise prévia. J4& a segunda, designada de Avaliacdo &
Monitoramento, se refere a afericdo constante de resultados e ajuste sintomatico

caso ocorra algum desvio do padréo.

E importante frisar que todos os quatro termos estio correlacionados a ideia
de planejamento, e o tem como pré-requisito. Por exemplo, ndo adianta mensurar
um dado cru de um data base se ndo existir uma inteligéncia competitiva que tenha
formulado os significados (metadados) para serem atribuidos. Também como nao
seria estratégico operar um monitoramento que nao tenha claro qual o procedimento

se algum erro for localizado.

5.2 Exemplo de aplicagédo no Alé Senado

Como forma de se contextualizar o uso potencial da mineracdo de dados
abordado nesse projeto, foi realizado uma entrevista com a Diretora da Secretéria de
Pesquisa e Opinido Publica do Senado, a Dr2 Ana Lucia Novelli, que foi uma das
responséaveis pela implementacdo do servico Ald Senado. Trata-se de um exemplo
muito interessante de como bancos de dados disponiveis podem ser abordados de

forma estratégica gerando conhecimento de alto valor agregado.

5.2.1 Historico do Aldé Senado.

O Senado Federal desde 1997 contava com um servico de ouvidoria,
denominado de A Voz do Cidad&@o. Basicamente o servico tratava-se de um numero
0800 aberto a populacdo, onde as pessoas poderiam ligar para tirar davidas ou
emitir opinides, porém ndo exista realmente um processo estruturado de como
aproveitar essas informacdes fornecidas pela populacdo. A partir de 2005, uma

equipe multidisciplinar coordenada pela Secretaria de Comunicagdo do Senado
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operou uma reforma em todo o sistema, iniciando uma nova fase para o servico.
Nascia o Al6 Senado, que tinha a proposta de consolidar esse servico “como um
canal estratégico de dialogo com a populacao brasileira” (NOVELLI e BURITY, 2010,
p. 278).

A mudanca refletiu a percepcdo da defasagem e mal aproveitamento dessa
plataforma. O nimero de contatos realizados pela populagdo gerava uma fonte de
dados constantes e preciosos que acabavam ndo sendo utilizados na formulagéo de
acOes para o Senado Federal. Apos a formulagdo do novo programa de ouvidoria, 0
Al6 Senado passou a operar tanto com o 0800, como também com e-mail, caixa
postal, fax e portal online com fins de facilitar e diversificar a recepcao das opinides

emitidas pelo publico da ferramenta.

Essas novas portas de entrada para o Al6 Senado resultaram numa expanséo
de sua base cadastral e ap6s 5 anos de operacdo, 0 servigo ja contava com uma
base de dados com cerca “de 500 mil cidaddos cadastrados e 1,3 milhdes de
mensagens enviadas aos senadores”. (NOVELLI e BURITY, 2010, p. 279). Todo
esse fluxo de dados provenientes do Al6 Senado é coordenado de forma estratégica
pela Secretaria de Pesquisa e Opinido Publica do Senado, que opera com dois
bragos distintos no trato desses dados, conforme visto na Figura 12 apresentada a

seqguir.

Figura 12: Fluxo de dados no Al6 Senado.

K J DataSenado
. Recepgéo da Geréncia da
ﬁ Opiniao (DB) Opinido (DWh)

| |
\V

Secretaria de Pesquisa e Opinido Publica do Senado

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Primeiramente, o Al6 Senado e suas diversas frentes de atuagcdo, séo
responsaveis pela recepcédo das opinides dos usuarios a cerca dos mais diversos
temas (muitos deles em discussdao no plenario ou até mesmo em votacado). Essa
recepcédo desses dados gera um data base (DB), alimentado constantemente por
essas fontes distintas de contato com o Al6 Senado.

Alinhado ao Al6 Senado, opera o Data Senado que gerencia a opinido
coletada pelo Ald Senado, organizando-a tal como um DataWarehouse (DWh). E
nessa etapa que séo atribuidos significados aos dados primarios, catalogando-se
cada um de acordo com os metadados previamente programados. Essa informacgéo
fica entdo armazenada no Data Senado, podendo entdo passar pelo processo de
data mining, que fornecerd os insumos para as analises especializadas dos
membros da Secretaria de Pesquisa e Opinido do Senado (SPOS).

Figura 13: Portal do Al6 Senado
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Fonte:< http://www.senado.gov.br/senado/alosenado/> Acesso em: 12 jun. 2014

E com base nos conhecimentos proveniente dessas andlises da SPOPS, que
sdo repassados aos senadores de forma visual, que eles podem utilizar com

sabedoria ou ndo essa fonte de dados. Basicamente, conforme Novelli e Burity
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(2010) sintetizam a seguir, o Al0 Senado transmutou-se em um verdadeiro

termdmetro social e politico, de valor estratégico fundamental.

E também por meio do Al Senado que o Senado Federal conhece,
rapida e sistematicamente, a reacédo, fora do Congresso, a respeito
das decisbes tomadas pelos parlamentares. [...] Termdmetro social e
politico, a andlise das mensagens recebidas pelo Al6 Senado
demonstra, mesmo de forma restrita, a imediata rea¢éo da populacao
e sua tendéncia de posicionamento, configurando-se como
mecanismo de manifestagdo da opinido publica junto ao parlamento”
(NOVELLI e BURITY, 2010, p. 279).

5.2.2 Entrevista completa

A seguir é apresentada a entrevista na integra que foi realizada para
aprofundamento do exemplo de aplicagdo do data mining na comunicacdo do

Senado Federal.

Entrevistada: Ana Luacia Novelli, Dr2 em Ciéncias da Comunicacao pela Escola de
Comunicacgdes e Artes da USP.

Cargo que desempenhou: Diretora da Secretaria de Pesquisa e Opinido (6rgao
responsavel pelo Ald Senado).

Periodo de atuacéo: De 2001 até 2011

Perguntas norteadoras:

1. Como foi a experiéncia de lidar com o volume de dados proveniente
do ald senado?
Resposta: Os dados do Ald Senado, geram dois tipos de informagdes: uma a

respeito do perfil do publico que busca algum tipo de relacionamento com os
senadores e com a prépria instituicdo; outra a respeito dos assuntos e temas
gue mais despertam a atencéo da sociedade. A partir do cruzamento dessas

informacdes € possivel reforcar a comunicacéo dos assuntos de interesse da
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populacdo por meio dos veiculos de comunicacdo do Senado. Esse
movimento representa um fluxo continuo de relacionamento entre o Senado a

e sociedade.

2. Qual é arelacdo entre o Al6 Senado e o Data Senado?

Resposta: A relagéo entre o Al6 Senado e o Data Senado € complementar. O
call center tem um viés mais receptivo, nele o cidaddo € o agente ativo do
processo de comunicacdo. E quem tem a iniciativa. J4 no Data Senado o
processo é inverso. E o Senado que assume o papel ativo e busca o cidaddo
para solicitar as informagdes. Por isso, a interconexdo entre essas duas
formas de comunicacdo amplia 0 escopo de relacionamento e torna mais
efetivo os resultados obtidos. A opiniao publica € um fenbmeno muito etéreo e
a juncdo dessas duas formas de comunicacdo procura minimizar as
possibilidades de incorrecdo. Em se tratando de uma instituicdo que tem por
objetivo representar a sociedade, a identificagdo correta das principais

demandas da populagéo é fundamental para sua efetividade.

3. Qual foi a aplicacédo proposta desses dados na comunicagao da
organizacao?
Resposta: Em muitos casos as demandas recebidas por meio do Al6 Senado

resultam na intensificacdo de distribuicdo de informacdes especificas para a
populagdo por meio dos veiculos de comunicagdo do Senado. Todos o0s
resultados de pesquisas e enquetes realizadas pelo Data Senado também
recebem grande divulgacgao por parte dos veiculos do Senado e dos préprios

Senadores.

4. Como vocé acha que o profissional de comunicagédo organizacional pode
fazer o melhor uso desses bancos de dados disponiveis atualmente?

Resposta: O trabalho com bases de dados é fundamental para se ter uma

avaliagdo mais precisa do comportamento do publico e seu perfil. Com esse
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tipo de analise o profissional de comunicacdo pode tracar melhores
estratégias para tornar o processo de comunicacdo e relacionamento mais
efetivo. Entender o que o publico alvo espera da organizacéo e, entdo propor
um programa de comunicagdo, € um ato de respeito ao publico e a sociedade
em geral. E reconhecer que o relacionamento organizacio-publico se baseia
em uma troca efetiva de interesses e ndao apenas na submissao de um aos

interesses do outro.

5.2.3 Analise da entrevista

A entrevista forneceu um exemplo muito significativo de como a mineragéo de
dados provocou uma mudanga na dinamica de comunicacdo do Senado. Nela foi
esclarecido como o fluxo de dados constantes proveniente dos databases gerados
pelo Al6 Senado e coordenados pelo DataSenado, que desempenha uma fungéo de
sistematizagcédo desses bancos assim como um DataWarehouse, s&o cruciais no

direcionamento das ferramentas de comunicacgdo da organizacao.

Como demonstrado por Ana Novelli na segunda resposta dessa entrevista, é
fundamental para uma instituicdo publica do porte do Senado Federal estar atenta
as demandas da sociedade. Portanto, uma ferramenta como o Data Mining, que
possibilita uma afericdo mais eficiente e constante dessas bases de dados é de
suma importdncia para o planejamento estrategico dessa entidade, podendo
inclusive impactar na forma que os membros do plenério lidam com a opinido

publica.

Na guarta e ultima questao levantada, Ana Novelli apresentou a sua visdo da
importancia do trabalho com a mineracdo de dados para o profissional de
comunicacdo. De acordo com ela, a ferramenta possibilita uma avaliacdo mais
precisa do cenario da organizacdo, possibilitando a formulagdo de estrategias e
politicas de comunicacdo mais eficientes e que respeitem os diversos publicos

daquela organizacao.
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5.3 Aplicagdes

A seguir sdo propostas algumas sugestdes do autor de como a mineragao de
dados pode ser devidamente aproveitada pelo profissional de comunicagdo

organizacional, objetivando-se uma comunicagdo mais integrada e eficiente.

Para facilitar a exposicdo das aplicacbes, as mesmas foram divididas
conforme sua area do composto de comunicacdo (Interna, Institucional ou
Mercadoldgica) e também quanto aos conceitos apresentados de Pesquisa &
Mensuragdo e Andlise & Monitoramento. Ao final deste capitulo foi elaborado um

guadro resumo, que agrupa 0s usos descritos aqui.

5.3.1 Na Comunicacéo Interna:

- Quanto a Pesquisa & Mensuracgéao:

- Averiguar e entdo optar, a partir da mineragéo de dados, quais devem ser 0s
instrumentos de comunicagdo interna a serem utilizados no fluxo intra

organizacional.

- Melhorar a compreenséo das redes formais de transito de informacao dentro

da empresa por meio da sistematizacao e analise.

- Levantar taxas de percepcdo de reconhecimento dos funcionarios e

credibilidade da comunicagéo Interna.

- Descobrir a percepcdo do publico interno com os Ultimos eventos da

organizacao.
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- Quanto a Avaliagdo & Monitoramento:

- Analisar a aceitagdo e engajamento de como os empregados estdo lidando
com as ferramentas de comunicagdo interna, tais como newsletter, intranet, rede

social corporativa e outras para aperfeicoamento dessas.

- Auxiliar a afericdo constante do clima organizacional, possibilitando
planejamento com maior antecedéncia.

- Pautar o nivel de coeréncia do discurso da organizacdo e entendimento da

mensagem.

5.3.2 Na Comunicacao Institucional:

- Quanto a Pesquisa & Mensuragao:

- Planejar o branding pautado pela percepgéo atual dos bancos em relagéo a

marca, segmento de atuagao e produtos/ servigos oferecidos.

- Aprimorar a gestdo dos canais institucionais da empresa, levando em conta
tendéncias identificadas pelo data mining ( 0 momento pode se tornar propicio para
um investimento maior em marketing cultural ou um fortalecimento das equipes e

relacdes publicas ou assessoria de imprensa).
- Mensurar desempenho em feiras e exposi¢oes.

- Pesquisar possibilidades de patrocinios (cultural ou esportivo).

- Quanto a Avaliacdo & Monitoramento:

- Otimizar o clipping, priorizando canais e veiculos de acordo com sua

relevancia para a organizagao.
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- Monitorar uma matriz de responsabilidade social (programas sociais ou

ambientais).

- Acompanhar minuto a minuto a imagem da organizagéo / gestdo da marca

(fundamental em periodos de gestao de crise);

5.3.3 Na Comunicacéo Mercadolégica:
- Quanto a Pesquisa & Mensuragdao:

- Aproveitar o potencial da tecnologia mobile em parceria com a
geolocalizagdo para estabelecer promocdes e marketing de relacionamentos

personalizados levando em conta o perfil e localizacdo do publico alvo.

- Otimizar recursos logisticos e financeiros para diferentes pragas ou

promocgdes, fazendo o melhor uso possivel do que a organizacao dispoe.

- Projetar Data base marketing adequado as demandas do publico externo e

mensurar a viabilidade de focar nas culturas de nicho (cauda longa).

- Quanto a Avaliacdo & Monitoramento:

- Utilizar o cruzamento de dados das plataformas médveis e fixas para o
mapeamento de comportamento dos stakeholders no ponto de venda, averiguando
vériaveis como quanto tempo ficam, qual o melhor posicionamento para uma
gondola de determinado produto, etc. [potencial de uso do Machine to Machine

(M2M)*°, ou em portugués Maquina a Maquina].
- Elaborar estratégias de CRM consistentes e ininterruptas.

- Ajustar campanhas a partir do feedbackda base de dados (social media,

SAC e canais internos).

% M2M é considerado o processo de de troca de informacgdes entre entre sistemas similares, seja por
meio da rede sem fio ou com fio.



5.4 Quadro resumo :

Quadro 1: Aplicacfes do Data mining na comunicagdo organizacional.

Comunicacéo
Interna

Comunicagéo
Institucional

Comunicagéo
Mercadologica

« Averiguar
Instrumentos da
comunicacgao
interna + eficazes;

« Melhorar a

« Planejar branding
da marca a partir
dos data bases;

« Aprimorar canais
institucionais de

« Aproveitar
tecnologia mobile
+ geolocalizacdo
p/ marketing de
relacionamentos
personalizados;

compreensdo das | acordo com
. redes formais de | tendéncias « Otimizar recursos
Pes quisa & | transito de info ; identificadas; logisticos e
~ financeiros de
M ensu ra(} ao |. Levantar a » Mensurar pracas e
percepcéo de desempenho em promocdes;
reconhecimento e | feiras e
credibilidade ; exposicoes; » Projetar Data
base marketing
« Determinar a « Pesquisar adequado ao
percepcéo sobre possibilidade de publico externo;
os ultimos eventos | patrocinios
realizados pela (cultural ou ‘Mensurar a
organizacao; esportivo); viabilidade do foco
na cultura de nicho
(cauda longa).
- Engajar as «Otimizar o » Mapear
ferramentas de clipping (priorizar | comportamentos
comunicacgao alguns canais e dos steakholders
interna; veiculos); com tecnologia
M2M;
« Desempenhar «Monitorar a
afericdo constante | matriz de -Elaborar
do clima responsabilidade | estratégias de
Avalia(; 30 & organizacional social (programas | CRM consistentes
. (planejamento sociais ou e ininterruptas;
Monitoramento | maior ambientais);

antecedéncia);

- Pautar nivel
de coeréncia
do discurso da
organizacao;

«Acompanhar a
gestédo de marca
minuto a minuto
(essencial em
periodos de crise);

<Ajustar
campanhas a
partir do feedback
dos data bases;

Fonte: Quadro elaborado pelo autor.

47



48

6. CONSIDERACOES FINAIS

Os objetivos estipulados inicialmente para esse projeto foram devidamente
alcancados. A andlise da aplicagdo da ferramenta para o profissional foi
desenvolvida por etapas, em que inicialmente realizamos uma excursao no vasto
campo de estudo do KDD, prosseguindo para as bases do data mining associadas
aos conceitos de comunicagdo organizacional. Por fim, apds o levantamento desse
referencial teorico, foi possivel correlacionar a mineracdo de dados com a influéncia
no processo decisorio e também suas aplicagbes no universo da comunicacao

integrada.

A entrevista realizada com a Dr2 Ana Lucia Novelli foi muito esclarecedora e
serviu como reforco da hipdtese inicial de que a mineracdo de dados pode
desempenhar papel fundamental nas atividades do profissional de comorg. Gragas
ao exemplo de inovacéo que foi realizado na reformulacdo da ouvidoria do Senado,
e considerando o impacto que o hoje Al6 Senado tem para a cultura organizacional
do plenéario, sendo parte integrante do processo de decisdo de muitos dos
parlamentares da casa, fica claro que sim, o data mining pode mudar decisdes, leis

e por consequéncia até mesmo vidas.

Quanto a elaboracad do quadro resumo, foi levado em conta todo o
referéncial teorico trabalhado e também a visdo do cenario de atuagdo do
profissional de comunicacdo organizacional, para assim serem elencados alguns
exemplos de aplicacdes da ferramenta no cotidiano desse especialista na gestéo da
comunicacdo das organizacgdes. E importante ressaltar, que tratam-se de sugestdes,
gue tem o objetivo de serem exemplos que possam servir de espelho de atuacéo e
dar um rapido direcionamento aquele profissional de comorg que deseja entender
mais sobre como o Data mining pode influenciar na elaboragdo de estratégias e
politicas de comunicacdo. Para isso, os exemplos apresentados no interior do
guadro foram condensados de forma a cumprir esse objetivo de transmitir uma

mensagem clara, rapida e consisa.
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Os estudos desse projeto também relevaram que o potencial de aplicacdo
da mineracdo de dados nao se limita a uma lista fixa, sendo de natureza mutavel e
expansionista. O data mining estd em sintonia com o Big Data, que tem nos
mostrado que o cruzamento de diversos data bases oriundos das mais diversas
formas de captacdo desses dados, podem gerar novas e inovadoras informacoes. E
assim, organizacdes, usuarios e tantos outros publicos podem se beneficiar dessa

afericdo mais aprofundanda nas questdes do cotidiano.

Um exemplo desses novos beneficios, € a propria cultura de nicho
abordada pela teoria da cauda longa de Chris Anderson, onde as demandas mais
especificas de um determinado publico podem hoje, com o auxilio dessas novas
tecnologias como a mineracao de dados, serem melhores atentidas. 1Sso ocorre pois
as formas de compreensdo do que aquele pequeno numero de usuarios deseja, e
gue antes passava-se imperceptivel pela dificuldade de afericdo dessas demandas,
hoje ja se torna realizdvel em decorréncia do gigantesco volume de dados que
passa a ser lido e revela muito sobre o perfil desse publico, incluindo muitas vezes, a

resposta do que eles demandam.

Concluindo esse trabalho é importante ressaltar que a mineracao de dados
ainda tem muito o que oferecer. Se a internet pode ser considerada recente, o data
mining ainda esta engatinhando. Vale a pena destacar que o universo digital esta
dobrando de tamanho a cada dois anos, e em torno de 2020 esse montante —
constituido por dados criados e copiados anualmente — alcancara a marca de 44
zettabytes, ou 44 trilhdes de gigabytes.(IDC, 2014%"). Recomenda-se fortemente aos
profissionais de comunicagdo organizacional que se prepararem para lidar de
maneira ética, consciente e estratégica com as diversas possibilidades que essa
verdadeira mina de ouro ainda tem a fornecer para aqueles que souberem como

extrair suas preciosidades.

31 Traduzido da pesquisa da Consultoria internacional de Pesquisa e Analises IDC em parceria com a
empresa EMC, lider no setor de armazenamento, The Digital Universe of Opportunities: Rich Data
and the Increasing Value of the Internet of Things 2014. <http://www.emc.com/leadership/digital-
universe/2014iview/executive-summary.htm> Acesso em: 10 mai. 2014
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