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RESUMO

A tecnologia proporciona o entendimento de fatores importantes dos habitos e
padrées de comportamento. Para o mundo coorporativo, as andlises aprofundadas
dos dados tornam-se fundamentais para criar oportunidades, otimizar processos e
reduzir custos. Nesse contexto, esta pesquisa se propde a compreender como o Big
Data e as solugbes de Business Intelligence fazem parte deste desenvolvimento,
apresentando novas possibilidades e facilitando a tomada de decisdes em empresas
e como elas estdo se adaptando a nova realidade tecnolégica, para tentar
compreender como os dados podem ser utilizados em seu beneficio ou de sua marca.
Para tanto, foram analisadas como objeto de pesquisa os parques Disneyland Resort
e Disney World Resort, localizados nos Estados Unidos. A metodologia buscou a
revisdo bibliografica sobre o tema, além da analise descritiva dos detalhes das
ferramentas de obtencéo de dados utilizadas pelos parques com seus visitantes. Apds
a andlise, verificou-se que no caso do Disney World Resort em Orlando, por ser
consideravelmente maior que a Disneyland, esta obtém mais recursos tecnoldgicos,
0 que possibilita uma experiéncia melhor aos visitantes. Ja no segundo caso, a
Disneyland ainda esta passando pelo processo de adaptacdo de algumas
ferramentas, o0 que resulta em menos obtencédo de dados. A pesquisa, enfim, revelou
gue o Big Data e o Business Intelligence sao importantes ferramentas para a tomada
de decisbes mais inteligentes, mas é preciso que empresa The Walt Disney Company
preste mais atencdo na forma como comunicam sua politica de privacidade de dados,
e se cerifiguem que seu publico esta ciente sobre o recolhimento dos dados e suas
finalidades.

Palavras-chave: Marketing, Big Data, Business Intelligence, Disneyland, Disney
World



ABSTRACT

Technology provides an understanding of important factors in habits and behavior
patterns. For the world by optimizing processes and reducing fundamental
opportunities. In this context, this research proposes to understand how the Big Data
context and how Business Intelligence solutions are part of this development,
presenting new technological possibilities and decision-making in new companies and
how they are adapting to the attempt to understand how the data can be used for your
benefit or your brand. To this end, the Disney World Resort and Disneyland Resort
parks, similar in the United States, were created as research objects. The methodology
sought a bibliographic review on the subject, in addition to the descriptive analysis of
data from the evaluation tools used by the parks with their visitors. After the most
technological analysis, Disney World Resort, for being considerably larger than the
most attractive experience, Disneyland, which allows an experience to. In the second,
Disney is still going through the process of adapting some tools, which results in less
data land. The company finally revealed that Big Data and Business Intelligence are
tools for making smarter decisions The Walt Disney Company paid more attention to
how its data privacy policy, and make sure its audience is aware of the data collection

and its purposes.

Keywords: Marketing, Big Data, Business Intelligence, Disneyland, Disney world
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1- INTRODUCAO

Quando falamos em dados hoje, estes podem ser definidos como um conjunto
de informagBes documentadas ou resultantes de uma medi¢cdo. Porém, na era da
internet e da coleta de dados por empresas em todo o mundo, a realidade se tornou
muito mais complexa. Para Setzer (2015), um dado é uma entidade matemaética e,
desta forma, é puramente sintético. Isto significa que os dados podem ser totalmente
descritos através de representacfes formais e estruturais. Diante disso, o que vemos
atualmente, com o avanco da cultura digital, € uma grande quantidade de dados sendo
processados e armazenados através de computadores. Pois, com 0 avanco da
tecnologia, houve um crescimento imensuravel da distribuicdo e armazenamento
desse fluxo. Nesse contexto, surgiram termos e conceitos como Big Data e Business

Intelligence.

De acordo com Cavique (2014) As solucdes de Big Data tém essa funcéo de
captar e processar os dados ndo-estruturados, ou seja, dados que nao tém ligacao.
Esses dados podem vir de sites, redes sociais, banco de dados entre outros. Ja o BI
(Business Intelligence) nao requer grandes volumes ou mesmo a captacéao real time.
Seu objetivo principal é coletar informacdes para futuros negdcios. Seu termo também

nao € atual, pois seu conceito pratico é utilizado muito antes de ser definido.

Por conta da grande quantidade de dados gerados, uma das maiores empresas
de entretenimento do mundo a The Walt Disney Company é conhecida por utilizar os
dois conceitos. Hoje uma megacorporac¢ao ligada ao entretenimento e conhecida no
mundo todo, a empresa foi fundada em 16 de outubro de 1923 em Los Angeles,
Califérnia, Estados Unidos, fundada pelo desenhista, produtor Walter (Walt) Elias

Disney.

Dados vém sendo utilizados para compreender diversas areas do
desenvolvimento humano e com eles é possivel promover discussdes e analises mais
profundas sobre determinados temas. O Big Data e as Solucdes de Business
Intelligence fazem parte deste desenvolvimento, apresentando novas possibilidades
e facilitando a tomada de decisdes para empresas, que estdo se adaptando a essa
nova realidade e tentando entender como os dados podem ser utilizados em seu

beneficio ou de sua marca. Nesta pesquisa relacionada a tematica do uso de dados



pessoais por empresas, busca-se responder aos seguintes questionamentos: como o
Big Data e o Business Intelligence estdo desempenhando o trabalho de compreenséao
novas formas de consumo; de que forma o Big Data e o Business Intelligence sao
apresentados no contexto atual nos parques da Disney nos Estados Unidos da

Ameérica e quais ferramentas de obtencédo de dados estes parques utilizam.

A fim de responder a estas questbes, apesar de todas as dificuldades, a
pesquisa traz como hipotese que as solucfes de Business Intelligence e Big Data
aplicadas no parque Disney, com o auxilio de outras tecnologias disponiveis,
oportunizam o entendimento dos habitos de consumo de seus usuarios, e auxiliam na
tomada de decisdes melhores e mais assertivas. Devido a isso, os dois conceitos
tornaram-se tendéncias no mercado publicitario e possuem um grande potencial para
se transformarem em modelos a serem seguidos, em razéo de seus resultados, seja
eles: criar oportunidades, reduzir custos, otimizar processos, e trazer melhorias para

a eficiéncia operacional.

A pesquisa utilizou os critérios apresentados e descritas algumas das
ferramentas que a empresa esta utilizando desde o ano de 2013 até o ano de 2022,
como o MagicBand, Disney Genie Service, site e aplicativo moével My Disney
Experience e a Plataforma de gerenciamento de dados, que vem obtendo resultados
satisfatorios e estao incentivando ainda mais a empresa a investir nessas tecnologias.
Desta forma, o presente trabalho se justifica pelo pretexto de que, o no ambito
académico, torna-se relevante a pesquisa sobre o tema por tratar-se de uma tematica
inovadora, e que vem crescendo no mercado publicitario e empresarial. Os temas
Business Intelligence e Big Data ganharam ainda mais espagco nas pesquisas
académicas nos ultimos anos, e um dos motivos é o avan¢co da tecnologia e o
crescimento da busca por compreender e saber utilizar a grande quantidade de dados

e informacdes que sdo geradas constantemente.

Além disso, foi utilizado também a revisdo bibliografica sobre Business
Intelligence e Big Data, duas categorias muito importantes e utilizadas para
compreender como as empresas do mundo todo vem as utilizando como suporte para
a tomada de decisdo e para compreender mais sobre seu publico-alvo. No caso desta
pesquisa, 0s objetos escolhidos como estudos de caso serdo os parques Disney

localizados nos Estados Unidos da América.



Para o desenvolvimento da pesquisa, foram utilizados trés capitulos. No
primeiro foi realizado uma revisao bibliografica sobre as origens do uso de dados na
comunicacdo e na economia ligada a negdécios, além de abordar os avancos da
tecnologia e do marketing. E como foi o surgimento do conceito de Business

Intelligence e de Big Data.

O segundo capitulo aborda uma visao geral da inteligéncia de negdcios, analise
de dados e ciéncia de dados, e como essas estratégias junto ao Business Intelligence
e ferramentas de Big Data estdo sendo utilizadas em empresas do mundo inteiro e
podem ajudar na tomada de decisdo. Outro ponto importante é a forma como esses
dados estdo sendo recolhidos e trabalhados, e como isto esta sendo feito de forma

que ndo infrinja as leis e ndo invada indiscriminadamente a privacidade dos usuarios.

No terceiro capitulo foi descrito a metodologia utilizada na pesquisa, a histéria
do surgimento da The Walt Disney Company, e os estudos de caso, como a Disney
esta utilizando ao seu favor o Business Intelligence o Big Data nos parques da

Disneylandia, California e Disney World Resort, em Orlando.

E fundamental nessa pesquisa destacar como é necessario considerar que a
coleta indiscriminada de dados pode ter um impacto social negativo. A area da
tecnologia vem crescendo disparadamente e com isso, surgem davidas a respeito das
ferramentas para obtencao de informacdes. Ainda ha incertezas sobre as tecnologias
usadas no Big Data e no Business Intelligence, se sao sélidas o bastante para nao
invadir indiscriminadamente a privacidade dos usuarios. Além disso, para a area de
publicidade e propaganda vale como um alerta sobre realizar uma reflexado do uso dos
dados e como eles podem ser relevantes para a execuc¢ao de trabalhos que exigem

maior precisao.



2 - ORIGENS E EVOLUCAO DOS DADOS

Esse capitulo ira apresentar a histéria dos dados e da informacao desde seus
primérdios. Algumas das tematicas que esclarecem a respeito desse surgimento s&o:
as origens da contabilidade e da informacao guiada por dados, a historia da evolucéo
da internet e as mudancas no mercado de trabalho - esclarecendo sobre a era do Big
Data e como o termo Business Intelligence surgiu e acabou se tornando popular

atualmente. Além de abordar, ao final, o surgimento do The Walt Disney Company.

2.1 Origens da contabilidade e da informacé&o guiada por dados

A contabilidade é uma ciéncia que surgiu desde as primeiras civilizagbes da
humanidade, e vem sendo estudada cada vez mais para que se possa entendé-la

melhor e aprimora-la.

Contabilizar sempre foi uma necessidade das civilizagbes, principalmente
guando houve uma evolucao entre elas, e as pessoas precisavam ter controle sobre
0s bens que possuiam, como propriedades, alimentos, animais entre outros. Houve
um grande passo quando surgiu o comercio. De acordo com a autora Rocha (2016).
foi a partir dessa fase que as pessoas comecaram a perceber que precisavam registrar
a troca de mercadorias e tinham que realizar anotacdes e relatorios para armazenar
as informacgBes. No entanto, ndo havia muita habilidade na area, tudo era feito de

forma simples.

Outro ponto que Rocha (2016) traz € o desenvolvimento do papiro e do calamo,
gue tinham como funcéo o papel e a caneta dos dias de hoje, e que veio para auxiliar
de forma extraordinaria o registro das transacdes. A autora ainda explica sobre o

surgimento da contabilidade e declara suas principais fases:

A evolucao da contabilidade costuma ser dividida em quatro periodos:
Antigo, medieval, moderno e cientifico. Na Biblia podemos encontrar
interessantes relatos sobre controles contabeis. Mas foi a partir do
periodo moderno que a contabilidade obteve seus maiores avancgos.
(Rocha, 2016 p. 1)

Com a chegada do capitalismo e o acumulo do capital, as anota¢des nao

poderiam mais ser feitas de qualquer forma; era preciso criar uma maneira de



armazenar grandes quantidades de informacg@es. Junior (2017) relata sobre as muitas
mudancas que ocorreram na época, e fizeram com que a contabilidade e os dados se

tornassem um ponto principal para controle no dia a dia das civilizac¢oes.

No ano de 1494, um monge franciscano e célebre matematico italiano, Luca
Bartolomeo de Pacioli (ou, como é mais conhecido, Frei Luca), escreveu o livro
“‘Summa de Arithmetica, Geometria proportioni et propornaliti”, impresso na ltalia e
gque em sua traducdo queria dizer. Colecdo de conhecimentos de Aritmética,
Geometria, proporgao e proporcionalidade, e que é conhecido apenas por “Summa”.
Segundo as autoras Buriola e Lopes (2019), esse livro ficou muito famoso e descrevia
a contabilidade de dupla entrada, conhecido também como método Veneziano!. O
Summa fez com que Pacioli fosse considerado “o pai da contabilidade”, e a técnica é

utilizada até hoje por grandes empresas.

No Brasil, de acordo com Reis e Silva (2008) a historia da contabilidade deixou
de ser algo rudimentar e comecou a ganhar espaco durante o periodo Colonial, pois
com a chegada da familia real em 1808, houve uma transformacao na sociedade e na
necessidade de terem o conhecimento a respeito de controles contabeis, além do

desenvolvimento das primeiras Alfandegas no pais, que surgiram em 1530.

[...] no ano de 1549 s&o criados os armazéns alfandegarios e para
controle destes, Portugal nhomeou Gaspar Lamego como 0 primeiro
Contador Geral das terras do Brasil, cuja expresséao era utilizada para
denominar os profissionais que atuavam na area publica. Constata-se
na histéria, que no dia 16 de julho de 1679, através da Carta Régia é
criada a Casa dos Contos, 6rgdo incumbido de processar e fiscalizar
as receitas e despesas de Estado, ganhando autonomia somente no
reinado de Jodo | (REIS e SILVA, 2008).

Junto com a familia real, vieram os provedores da fazenda, que foram
intitulados nos cargos de contador. As Cartas Régias? eram um tipo de documento
gue na época, regulamentavam os principios contabeis, instituindo cargos e funcdes

na administracéo das fazendas.

1 Em contabilidade, o método Veneziano ou método das partidas dobradas, € um sistema padronizado
de escrituracao que é utilizado em empresas e instituicées para registrar transacdes financeiras.

2 Cartas Régias foram documentos histéricos assinados por monarcas. O documento era assinado por
autoridades portuguesas, a fim de instituir alguma determinacdo permanente e obrigatdria da familia
real.



Com a evolucéo da capacidade de contabilizar, veio o interesse por decisdes
mais racionais e analiticas. Pois, quanto mais se obtinha informacéo, mais se podia
entender sobre contabilizar. As pessoas comegaram a analisar sobre o que poderiam

fazer com os dados que possuiam e assim, comegaram a se guiar por eles.

Muitos anos se passaram e foram necessarios muitos estudos para haver o
aperfeicoamento das técnicas contabeis. O surgimento de grandes industrias nos EUA
do século XIX fez com que fosse ainda mais necessario esse aprimoramento. “A teoria
contabil avancou de acordo com as novas necessidades que se apresentaram, mas
foi nos Estados Unidos da América que a contabilidade evoluiu para a pratica”
(COTRIN et al., 2012, p. 48).

De acordo com Bahia (1971), uma dessas grandes evolugdes foi a inventada
em 1880, pelo empresério norte-americano Herman Hollerith, um dos impulsionadores
do leitor de cartbes perfurados. A maquina realizava operacdes de recenseamento da
populacao, ou seja, a leitura de cartdes de papel perfurados em cédigo Binary Coded
Decimal (BCD), o que facilitou e diminuiu o tempo de apuragédo do senso americano
em 1880.

Ao invés da classica caneta para marcar X em “sim” e “nao” para
perguntas como sexo, idade, os agentes do censo perfuravam estas
opcbes nos cartdes. Uma vez os dados coletados, o processo de
computagdo da informacdo demorou aproximadamente 1/3 do
comum. Foi praticamente uma revolugdo na maneira de se coletar
dados (GUGIK, 2009, p.4).

A empresa que Hollerith fundou se chamava Tabulation Machine Company, e
depois de seu falecimento, seu substituto mudou o nome da empresa para
Internacional Business Machine, em 1916, mais tarde mundialmente conhecida como
IBM.

2.2Evolucéo datecnologia

Os meios de comunicacdo, a medida que foram surgindo, sempre tiveram um
espaco essencial na sociedade. O telégrafo, as cartas, os jornais, o telefone e as
radios eram o0s principais meios de comunicacao até o final do século XIX e o comeco

do século XX. Porém, com o surgimento dos computadores houve muitas mudancas.
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As primeiras maquinas que antecederam os computadores tinham a finalidade
de solucionar e realizar calculos matematicos e uma dessas maquinas foi inventada
em 1642. Segundo o autor Gugik (2009) a Maquina de Pascal foi a primeira
calculadora mecénica da historia, criada pelo matematico francés Bleise Pascal. No
entanto, a maquina nao alcancou o objetivo inicial que era de realizar as quatro
operacfes matematicas basicas. Somente em 1672, o alemao Gottfried Leibnitz
conseguiu criar uma calculadora que efetuava a soma e a divisdo, além da raiz

quadrada.

Na primeira metade do século XX, varios computadores mecéanicos foram
desenvolvidos, e com o passar do tempo foram sendo aperfeicoados de acordo com
as necessidades e objetivos da época. Um desses exemplos citados por Gugik (2009),

foi o contexto relacionado a Segunda Guerra Mundial.

A Segunda Guerra Mundial foi um grande incentivo no
desenvolvimento de computadores, visto que as maquinas cada vez
mais estavam se tornando mais Uteis em tarefas de desencriptagcéo de
mensagens inimigas e criagdo de novas armas mais inteligentes. Entre
0s projetos desenvolvidos neste periodo, o que mais se destacou foi o
Mark I, no ano de 1944, criado pela Universidade de Harvard (EUA), e
o Colossus, em 1946, criado por Allan Turing (GUGIK, 2009 p. 4).

Outro fato historico foi, na década de 1960, a criagdo da ARPANET,
desenvolvida com a ideia inicial de permitir que 0s varios centros de pesquisa que
participavam de projetos da ARPA pudessem se comunicar para trocar informacdées e
compartilhar recursos. Segundo Cedon (2000) no contexto da Guerra Fria, 0 uso da
ARPANET era garantir a comunicacdo entre computadores em caso de ataques
nucleares. O projeto propunha uma rede descentralizada que conectasse
computadores de forma hibrida e que caso houvesse a perda do computador, gerasse
alternativas de comunicacdo. A ARPANET, que se tornou operacional em 1975,
eventualmente foi subdividida em outras redes e finalmente desativada em 1989. Sua
substituta foi a NSF rebatizada como NSFNET, que se popularizaria em todo o mundo

com a denominacéao Internet (CEDON, 2000, p2).

Almeida (2005) relata que a expansao da Internet comercial em sua fase inicial
foi a criacdo do WWW — World Wide Web — que ocorreu em 6 de agosto de 1991,
criada por dois engenheiros do CERN — Centre Eoropéen por la Recherche Nucléaire

— Robert Caillaiu e Tim Berners-Lee, do HTML — HyperText Markup Language - e dos
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Browsers. Apesar de em seu inicio o WWW nédo se mostrar tdo popular, seu avango
foi rapido. Se em 1994 ja era notado um aumento consideravel de sites na rede - em

torno de 3 mil - em 1996, j4 haviam em torno de 2 milhdes de sites no ar.

A fase da web 1.0 (nome dado a primeira geracdo da internet comercial), em
1995, foi um grande avanco para a época, porém, era um ambiente pouco interativo
e que servia mais como um espacgo para leitura. O usuério ndo podia interagir,
somente visitar os sites. Caracterizava-se como um sistema unidirecional e com

muitas limitacdes aos usuarios, além de ter custos muito altos para quem o produzia.

Entéo, quando as redes sociais vieram em 2004, causaram uma mudanca na
forma como a internet era percebida por seus usudrios e desenvolvedores, ou seja,

seu ambiente de interacéo e participacao.

Para Gil (2014) a segunda fase da Web, a Web 2.0 ou, como também é
denominada, Web Social, as pessoas ganharam o poder de se tornarem divulgadoras
e criadoras de conteudo, isso devido a velocidade e a facilidade de se utilizarem
diversos aplicativos e telas. O que também ocorreu nessa segunda fase foi a
disponibilizacdo de sites interativos, multiplos plugins, simplicidade,
compartilhamentos e publicagdes, o que fez com a internet se transformasse em uma
plataforma colaborativa. No Brasil, a rede social que se tornou mais popular na época,
foi o Orkut, criado pelo engenheiro turco Orkut Blyukkokten em 2004. Os autores
Oliveira, Maziero e Araujo (2018) trazem sua definicdo sobre a segunda fase da Web,
a Web 2.0:

[...] Também chamada de web participativa representa a segunda
década da Web (2000-2009). Foi a revolucdo dos blogs e chats, das
midias sociais colaborativas, das redes sociais e do conteddo
produzido pelos préprios internautas. Com ela inicia se um novo
conceito, “a partilha”’, em que dados e informacdes sao
compartiihados nas redes sociais digitais, visualizando uma
espécie de canal preferencial, onde os blogues e o Twitter sao tidos
como local de debates e discussdes referente as tematicas sociais,

econdmicas e politicas. (OLIVEIRA, MAZIERO E ARAUJO, 2018 p.
62)

Atualmente, estuda-se a chegada da Web 3.0 ou Web Semantica, que se
encontra em fase de desenvolvimento, e que tem como fundamento o

compartilhamento de dados, oportunizando seu acesso a partir de qualquer aparelho
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conectado a internet. A Web Semantica “[...] pode ser vista como uma web inteligente,
gue tem como caracteristica 0 manuseio de maquinas nas atividades até entdo
realizadas pelos humanos” (OLIVEIRA, MAZIERO E ARAUJO, 2018 p. 64).

2.3 Evolucado do marketing

Para falar da evolucdo do marketing é preciso relembrar a histéria de uma das
invencdes que revolucionaram a comunicacdo humana, a prensa tipogréfica,
inventada pelo alemao Johannes Gutenberg por volta de 1450. Por conta dessa
invencédo, foi possivel produzir textos em massa e distribui-los. Antes da prensa
tipografica a leitura era limitada, ndo havia grande circulagcéo de livros, e a invencéo
ajudou a disseminar a linguagem escrita, dando maior acesso a educacdo e a

informacé&o impressa na época.

De acordo com Defleur e Ball-Rokeach (1993) a prensa de Gutenberg
impulsionou o0 surgimento dos primeiros anuncios impressos, que podem ser
considerados uma forma de marketing para o periodo. Apesar da invencao, foi apenas
no século XVII que os jornais e revistas surgiram e comecaram a ser publicados em
massa, além dos outdoors.

O Marketing tem existido desde o inicio do comércio, sempre
pensado, ndo era chamado desta forma. Mercadores né&o
simplesmente compravam e vendiam; eles desenvolviam
relacionamentos de longo prazo, o que agora seria chamado de
equidade da marca. Eles podem nao ter sido introspectivos sobre seus
métodos de negoécios, mas se eles ndo tivessem conhecimento de
como satisfazer seus consumidores, enquanto faziam lucro para
eles mesmos, o comércio nao teria sobrevivido (AMBLER, traducao
nossa, 2004, p.3)

E importante considerar que o marketing se desenvolveu com a Revolugéo
Industrial, quando a fabricagéo de produtos passou a ser feita em grandes escalas, e
por conta disso, houve um grande aumento das opc¢des de clientes. Ao se perceber
iSs0, as industrias e empresas notaram a necessidade de conquistar seu publico-alvo
de forma que os convencesse sobre 0 seu produto, criando uma competitividade entre

eles.

Antes do uso da internet as principais ferramentas para o marketing eram as

propagandas feitas por meio de cartazes, nas radios, nos canais de televisao, e nos
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jornais e revistas. Este processo foi predominante ao longo do século XX. De acordo
com Santos et al (2009) as mudancas na sociedade advindas com as midias digitais

foram responséaveis por diversas influéncias que surgiram no marketing:

[...] A sociedade pOs-industrial também gerou outras influéncias sobre
0 marketing e a comunicag¢do, tendo como consequéncia o nascimento
do Marketing de Permisséo, de Seth Godin, a conceitualizacdo do
Marketing boca aboca por George Silverman e a explosdo do
Buzzmarketing e do Marketing viral por autores como Russell
Goldsmith e Mark Hughes, além do amadurecimento do Crossmedua
e dos ARGS’s (Alternative Reality Games) (SANTOS, 2009, p. 97)

Isso faz com que o marketing esteja cada vez mais ativo na sociedade, pois
com o aumento do consumo e as mudancas nos habitos dos consumidores, as
empresas percebem a necessidade de se investir no marketing. Uma dessas
mudancas é a percepcao de uma Web mais inteligente, que antes era vista como uma
forma de entretenimento e agora é utilizada como ferramentas para impulsionar

vendas e fortalecer a reputacao de marcas.

2.4 A Erado Big Data

O periodo do pds-guerra modificou todo o contexto e significado da informacao,
pois a partir dele novos modelos de recuperacao, processamento e armazenamento
de informacdes foram criados. Conforme 0s anos se passaram e a tecnhologia se
transformou, a complexidade nessa area tomou uma imensa proporcdo, que na
atualidade gerou um fluxo informacional constante e fez surgir novos termos e

conceitos.

O Termo Big Data esta muito relacionado as transformac¢des digitais, mas a
pratica de armazenar grandes quantidades de dados e informagdes ja existia ha muito
tempo. O termo foi lancado por volta de 2005 por Roger Magoulas, da empresa
O’'Reilly Media, mas ficou muito conhecido no inicio dos anos 2010, quando um
analista de dados chamado Doug Laney, comecou a descrever a importancia da

coleta de dados para analises futuras.

O Big Data refere-se ao conjunto de dados cujo tamanho esta além da

habilidade humana e das ferramentas tradicionais de banco de dados em capturar,
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gerenciar e analisar informacdes. Tudo isto tem influenciado diretamente o dia a dia

das empresas. O autor Lima Junior (2011) destaca:

“Big Data” refere-se ao conjunto de dados (dataset) cujo tamanho esta
além da habilidade de ferramentas tipicas de banco de capturar,
gerenciar e analisar. A definicdo é intencionalmente subjetiva e
incorpora uma definicdo mével de como um grande conjunto de dados
necessita a fim de ser considerado Big Data (LIMA JUNIOR, 2011, p.
5).

Atualmente o termo € analisado por diversos pesquisadores e vem ganhando
maior espaco nas pesquisas da area. O que se nota € que, com o surgimento dos
meios de comunicacgdao, principalmente aqueles online, a utilizacdo de computadores
e celulares aumentou indescritivelmente, e a sociedade passou a vivenciar uma nova
revolucdo informacional. Isso devido a grande quantidade de dados gerados
excessivamente. O que mostra que o predominio do Big Data representa uma
mudanca na maneira como analisamos, entendemos e organizamos as informacdoes,

e como isso reflete na sociedade.

Estudos apresentam estatisticamente como bilhdes de pessoas utilizam a
internet e se conectam através dela, fazendo com que haja uma troca de informacdes
e dados constantemente [...] (MAGRINI, 2016, p 16). No entanto, essa ndo é uma

realidade para todos, pois ainda existe uma grande desigualdade social no mundo.

Para se entender melhor a respeito das funcionalidades que sao esperadas do
Big Data, pode se citar a captura e analise de uma grande gquantidade de dados
estruturados e nao estruturados, analise desses dados e personaliza¢do na reducao
de tempo e custo no processamento. Os principais atributos relacionados ao conceito
de Big Data sdo volume, velocidade e variedade (SIMON, 2013; CASTRO, 2014,
MACADA & CANARI, 2014)

O volume esta relacionado a quantidade crescente de dados, que
impactam diretamente processos organizacionais e influenciam
métodos preditivos e estatisticos. Ja a variedade est4 relacionada a
capacidade de analisar uma extensa gama de tipos de dados e fontes,
incluindo dados estruturados, semiestruturados e ndo estruturados
(FELIX; TAVARES, CAVALCANTE, 2018, 115)

Apesar dos beneficios, o Big Data levanta questdes preocupantes sobre a

ética, os dados que podem ou ndo ser utilizados, e também a seguranca e a
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privacidade desses dados obtidos. Por isso, questionamentos a respeito de seguranca

de dados e privacidade dos usuarios nessa area ainda se fazem necessarios.

2.5 O termo Business Intelligence e sua popularizagao

A historia do Business Intelligence néo é recente, Silva (2010) relata que os
fenicios, persas, egipcios e outros povos do Oriente Médio utilizavam esse principio
de cruzar informacdes ha milhares de anos. Por exemplo, as informagdes que eles
obtinham da natureza, como o comportamento das mareés, os periodos de chuva e de
seca, entre outras informacgdes que eram usadas em beneficio de suas aldeias e para
auxiliar na tomada de decisfes, fazendo com que houvesse uma melhoria em sua

forma de viver e de sua comunidade.

No entanto, Silva (2010) acrescenta, o termo Business Intelligence (BI) sé
apareceu pela primeira vez na literatura em 1865 utilizado por Richard Millar Devens
para descrever a historia de um banqueiro que se utilizou de informacdes de mercado

para lucrar diante de seus concorrentes.

Mas, com a evolugcdo da sociedade e com a necessidade de criar relatorios
mais estruturados e periodicos, surgiu na década de 1970 os chamados Sistemas de
Apoio a Decisdo (DSS — ‘Decision Support System), definidos por Gorry e Scott
Morton que eram os geradores de relatérios na época que ajudavam na tomada de

decisao.

Nesta época, foram oferecidos alguns produtos de Bl aos analistas e
administradores, porém, nesta época, a implantagdo do Business
Intelligence néo foi bem-sucedida devido & sua complexidade de
programacdo e alto custo de implantacdo. Logo apds, com o
surgimento dos bancos de dados e o sistema de gerenciamento de
banco de dados (SGBD), comec¢aram a surgir as primeiras aplicacdes
vélidas para implantag&o de Business Intelligence, algo que chamou a
atencdo dos analistas de negécios (NEGRISOLI; KANESHIMA, 2018,
p. 98)

Outro termo que surgiu e que vem acompanhando o Bl foi Data Warehouse, ou
como pode ser traduzido, Armazém de Dados. De acordo com Machado (2004) o

termo surgiu em 1980 em instituicbes académicas, e refere-se a um sistema criado
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para armazenar dados de uma maneira organizada, sendo considerado a base para

o Business Intelligence (BI).

Silva (2010), descreve que no ano de 1996 o interesse pelo Bl aumentou
consideravelmente no mundo coorporativo, pois foi divulgado como uma continuagao
ou evolucao do EIS (Executive Information Systems). Uma tecnologia de software com

0 objetivo de fornecer informagdes empresariais a partir de uma base de dados.

Assim, como toda empresa ou organizagdo passou a ter uma necessidade de
armazenar grandes quantidades de dados e registros econdmicos, a evolugao desse
processo tornou-se natural. Segundo Sharda, Delen e Turban (2019), a juncdo de
base de dados, arquitetura da informacéo, ferramentas analiticas, aplicativos e

metodologias que déo suporte a tomada de decisdo nas empresas, € 0

aperfeicoamento desse processo, definido como Business Intelligence (BI).
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3. BUSINESS INTELLIGENCE E BIG DATA NO MUNDO

Neste capitulo serd abordado como o Business Intelligence e o Big Data estédo
influenciando o mundo coorporativo e quais sdo os seus beneficios. O objetivo é
demonstrar de forma geral como a andlise e a ciéncia dos dados junto ao Business
Intelligence e ferramentas de Big Data, estdo sendo utilizadas estrategicamente por

empresas do mundo inteiro para auxiliar na tomada de deciséo.

3.1 O Business Intelligence e sua utilizacdo no mundo corporativo

E perceptivel como o ambiente empresarial precisa passar por constantes

mudancas, e um dos principais motivos é a chegada de novas tecnologias.

Com a infinidade de informacbes e com a exigéncia por estar sempre
atualizado, as empresas tiveram que se adaptar e se inserir no mundo digital,
principalmente as grandes empresas que geram ou que recolhem uma volumosa
quantidade de dados. Essa mudancga ocorre de forma inevitavel, pois uma grande
parte dos consumidores estdo cada vez mais conectados ao digital, o que faz com

gue aja essa a necessidade de insercdo das empresas nesse meio.

Mas recolher infinitas informac¢des e dados pode ser um desafio, caso ndo se
tenha maneiras seguras e estratégicas de armazenamento e utilizacdo destes dados.
Hoje os usuarios da internet navegam em sites, redes sociais, entre outros, e assim
acabam deixando e recolhendo muitas informacfes, o que € valioso para diversas
empresas que usam estes dados (o chamado “histérico de navegacao”), para
conseguir entender os gostos de seu publico ou utilizar esses dados para vender

informacgdes para outras empresas.

Entre as novas possibilidades do mundo digital, surge um conceito que
segundo Sharda; Delen e Turbam (2019) visa facilitar o entendimento da combinacéao
entre a arquitetura, ferramentas, base de dados, ferramentas analiticas, aplicativos e
metodologias, que é o Business Intelligence (Bl) ou, em traducéao livre, Inteligéncia de
Negdcios. Esse conceito oferece ao mundo coorporativo uma forma de consolidacéo
das informacdes de forma mais clara e estratégica, fazendo com que seja possivel té-

las sempre ao alcance e, a partir de ferramentas especificas, torna-las viaveis a
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exploracéo e analise, de uma maneira clara, visual e analitica. Trata-se de uma acéo

gue busca possibilitar o aumento da produtividade e acles estratégicas.

O principal objetivo do BI é possibilitar acesso interativo (as vezes em
tempo real) a dados, permitir a manipulagdo de dados e oferecer aos
gestores empresariais e analistas a capacidade de conduzir analises
apropriadas. Ao analisarem dados, situacdes e desempenhos
historicos e atuais, os tomadores de decisdes obtém vislumbre
valiosos que lhes permitem tomar decisdes mais embasadas e
melhores. O processo de Bl baseia-se na transformacéo de dados em
informacdes, depois em decisdes e por fim acdes (SHARDA; DELEN;
TURBAM, 2019, p. 15)

O Business Intelligence visa ressignificar a quantidade de informacdo e
transforma-la em estratégia no ambito dos negocios. Por isso é preciso uma leitura
aprofundada dos dados, utilizando ferramentas que auxiliem a ter acesso a bases de

dados ou banco de dados? e conhecer melhor cada negécio.

De acordo com Barcelos Tronto, I.F.; Araujo, A.C; Simdes, J. D. S. e Santanna
(2003) para se conseguir formar um ambiente de Business Intelligence é preciso ter
dados de varios sistemas informatizados operacionais existentes na empresa e o
conjunto de dados coletados é matéria-prima para uma série de transformacgdes, cujo

produto final € carregado no Data Warehouse.

Na tabela a seguir, temos algumas informacfes citadas por Barcelos, Araujo,
Simfes e Santanna (2003). Na tabela esta a explicacdo sobre trés termos que sédo
utilizados e vistos no Business Intelligence, o conceito de Data Mining, e das duas
bases de dados, o Data Mart e o Data Warehouse. Ambos possuem importante funcao
no mundo da inteligéncia de negdcio, pois facilitam o armazenamento e a busca por

informacgoes.

Tabela 1: Data Mining, Data Mart — DM e Data Warehouse — DW

Data Mining — Data Mart — DM Data Warehouse — DW

(Garimpagem de dados) (Dados de mercado) (Deposito de dados)

3 Base de dados ou banco de dados s3o segundo o site da Microsoft, uma base de dados é uma ferramenta de
recolha e organiza¢do de informacgdes. As bases de dados podem armazenar informagdes sobre pessoas,
produtos, encomendas ou qualquer outro assunto. Fonte: https://support.microsoft.com/pt-
pt/office/no%C3%A7%C3%B5es-b%C3%Alsicas-da-base-de-dados-a849ac16-07c7-4a31-9948-
3c8c94a7c2044#:~:text=dados%20do%20Access-
,0%20que%20%C3%A9%20uma%20base%20de%20dados%3F,encomendas%200u%20qualquer%20outro%20a
ssunto.
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https://support.microsoft.com/pt-pt/office/no%C3%A7%C3%B5es-b%C3%A1sicas-da-base-de-dados-a849ac16-07c7-4a31-9948-3c8c94a7c204#:~:text=dados%20do%20Access-,O%20que%20%C3%A9%20uma%20base%20de%20dados%3F,encomendas%20ou%20qualquer%20outro%20assunto
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O conceito de Data Mining
surgiu com objetivo de
melhorar o uso das
informagdes armazenadas em
um Data Warehouse,
utilizando algoritmos
inteligentes que possam
selecionar os padrdes mais
relevantes para certas
aplicagdes. Dentro deste
contexto algumas técnicas
como Arvore de Decis3o,
Algoritmos Genéticos e Redes

Neurais sdo utilizados.

O conceito de Data Mining por
outro lado, esta mais
relacionado com os processos
de analise de inferéncia do que
com os de analise dimensional
de dados e representa uma
forma de busca de informagao
baseada em algoritmos que
objetivam o reconhecimento
de padrdes escondidos nos
dados e ndo necessariamente
revelados pelas outras

abordagens analiticas [...]

Estruturas especiais de
armazenamento de
informagdes como Data
Warehouse (DW), Data Mart
(DM) e ODS (Operational Data
Store), com o objetivo de se
montar uma base de recursos
informacionais, capaz de
sustentar a camada de
inteligéncia da empresa e
possivel de ser aplicada aos
seus negdcios, como
elementos diferenciais e

competitivos

Depdsitos de Dados (Data
Warehouse), tem o objetivo de
entregar aos tomadores de
decisdo, a informacado na
forma mais precisa e utilizavel
possivel. Os dados que até
entdo eram simples
representantes de fatos
comuns como home,
endereco, telefone, dentre
outros, hoje se sofisticam na
representacdo de imagens,
videos, sons, dados temporais,
indicadores econ6micos,
planilhas, paginas HTML e
estruturas XML,
acompanhando as mudangas
solicitadas por uma sociedade
agora alavancada por outras
industrias, como
entretenimento, comunicagao

e comércio eletrénico

Informacdes da tabela acima retiradas do artigo Business Intelligence: Inteligéncia de Negdécios de
BARCELOS TRONTO, I.F.; ARAUJO, A.C; SIMOES, J. D. S. e SANTANNA (2003)

Conseguir dados de varios sistemas informatizados operacionais existentes na

empresa é fundamental, mas também é importante conseguir dados de inteligéncia

sobre os concorrentes, pois assim, se torna possivel entender como o mercado esta
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agindo. Segundo Zenone (2007), esses dados podem vir de muitas fontes: relatérios
publicados, pronunciamentos da administracdo de um concorrente de mercado, a
imprensa especializada, a forca de vendas, fornecedores ou clientes que sejam

comuns aos concorrentes, entre outros.

O BI potencialmente gera uma variedade de beneficios.
Alguns deles, como economia de custos da consolidacdo varios Data
Marts em um Data Warehouse centralizado, sdo relativamente faceis
de calcular. Outros, como o potencial retornos de apoiar a realizacao
de objetivos estratégicos de negoécios (por exemplo, transformacéo
organizacional), sdo mais desafiadores. Alguns, como um aplicativo
departamental, tém impacto local, enquanto outros, como uma
empresa em toda a empresa aplicativo de painel/scorecard, séo
globais. (QUEIROS E DE BARROS, 2020, p. 9)

O monitoramento das informacdes do ambiente passou a representar um
importante mecanismo das organizacdes para obter vantagens competitivas por trés
motivos (ZAZONE, 2007, p.62):

Tabela 2: Competicdo Global, Volatidade dos mercados e Transferéncia

tecnoldgica e gerencial

Competicéo Global Obrigou os executivos das organizaces a lidar
com diferentes culturas competitivas e temas
como salérios, cambios, politicas publicas, que
afetam diretamente as organiza¢Bes conforme

sua localizacao ou nacionalidade.

Volatidade dos mercados Com o encurtamento do ciclo da vida dos
produtos ou servigos, convergéncia tecnolégica
e desregulamentac&o e monitoramento das
mudancgas torna-se essencial para a

sustentacéo competitiva.

Transferéncia tecnologica e gerencial Fez se com que os produtos e servigos se
tornassem “commodizados” (sem diferenciagéao,
ou seja, padronizados). A vantagem competitiva
€ alcancada agora pela capacidade da
organizacao lidar com o volume de informacgéo
gue produz a onda de mudancas constantes no

contexto de negocios.

Informacdes retiradas do artigo de ZENONE, Luiz Claudio. Marketing estratégico

e competitividade empresarial (2007)
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3.3 O avanco datecnologia

Zazone (2007) lista quais sé@o as caracteristicas de um sistema de Business
Inteligence: possibilidade de extrair e integrar dados de multiplas fontes, fazer uso da
experiéncia, analisar dados contextualizados, trabalhar com hipéteses, procurar
relagbes de causa e efeito, transformar o registro obtido informacgdo util para o

conhecimento empresarial.

A expressao “os dados sao o novo petroleo” esta sendo muito utilizada, pois as
empresas e marcas ja reconheceram que as informacgfes estdo se proliferando de
forma exponencial, o que cria um ambiente propicio para se identificar tendéncias
oportunidades e se aproximar de seus clientes. E preciso ter uma visdo de negdcio
estruturada a partir de analises da concorréncia e de todo o segmento a respeito de

seu de seu publico-alvo.

Desta forma, um fato que promete acelerar o uso do Business Inteligence em
2022 ¢é a introducédo nas cidades da rede 5G, que é uma tecnologia que potencializa
o trafego de dados na web, do surgimento de novas redes sociais, e de novas
tendéncias de consumo. A rede 5G potencializa o trafego de dados na web, o
surgimento de novas redes sociais, e as novas tendéncias de consumo. Devido a isto,
as empresas e as marcas tendem a acompanhar essa evolugao da tecnologia, pois
através dela alguns problemas e solu¢des surgiram e uma das solucdes foi entender
como os dados retidos podem facilitar o entendimento de seu publico-alvo. O conjunto
de aplicacbes de Business Intelligence visa, extrair e analisar dados de clientes
armazenados em varias fontes para determinar tendéncias por exemplo. (ZAZONE,
2007, p. 70)

Mas as empresas que se prepdem a implementar as estratégias de Business
Intelligence, passam por constantes desafios, pois precisaram estar sempre
atualizando seus conhecimentos na area, Primark (2009) enfatiza que trabalhar com
Bl € uma linha ténue, pois a empresa ou marca precisa estar bem alinha as definicées
dos processos, das praticas comerciais e das melhores maneiras de relacionamento

com os clientes.
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Outro desafio que também é encontrado no mundo corporativo € transformar
os dados em algo que possa ser visualizado de forma clara e de facil entendimento.
Sharda, Delen e Turban (2019) apontam o exemplo de uma das maiores empresas
na area de eletrificacdo automacéo e digitalizacdo do mundo, a Siemens, sediada em

Berlim, capital da Alemanha.

A empresa precisava reduzir custos com o uso de visualizacdo de dados, mas
para isso, precisava encontrar uma plataforma capaz de analisar multiplas instancias
de enquetes de satisfacdo de seus clientes, processos de légicas e relatérios
financeiros. A empresa necessitava de algo simples, porém eficiente, e que também
fosse de facil entendimento para seus funcionarios. Com isso, comecgaram utilizando
a Dundas BI, uma plataforma de inteligéncia comercial e analise de dados para
organizaces empresariais. Os dashboard desenvolvidos pela Dundas Bl ajudaram a
identificar o que estava afetando a operacéo, ajudando assim a reduzir o ciclo logistico
em 12% e os custos com residuos em 25%. (SHARDA, DELEN e TURBAN, 2019, p.
26).

3.4 O uso indiscriminado dos dados e a LGPD brasileira

No ano de 2018 aconteceu um dos maiores escandalos recentes de vazamento
de dados, que foi o caso Facebook-Cambridge Analytica, no qual mais de 50 milhGes
de pessoas tiveram seus dados utilizados sem consentimento pela empresa

americana Cambridge Analytica.

Segundo o G14 a empresa teria conseguido 0 acesso ao volume de dados apés
lancar um aplicativo de teste psicolégico nas redes sociais. Os usuarios do Facebook
que participaram do teste acabaram por entregar a Cambridge Analytica ndo apenas
suas informacdes, mas os dados referentes a todos os amigos do perfil. Esses dados
mais tarde foram utilizados para propagandas politicas, ajudando politicos a

influenciar no resultado de eleicdes, como no plebiscito inglés sobre o Brexit®.

4 Matéria: Entenda o escindalo de uso politico de dados que derrubou valor do Facebook e o colocou na mira
de autoridades, link: https://gl.globo.com/economia/tecnologia/noticia/entenda-o-escandalo-de-uso-politico-
de-dados-que-derrubou-valor-do-facebook-e-o-colocou-na-mira-de-autoridades.ghtml

5> Brexit é o processo de saida do Reino Unido da Unido Europeia iniciado em 2017 e com previsdo para
terminar em 31 de dezembro de 2020.



https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/entenda-o-escandalo-de-uso-politico-de-dados-que-derrubou-valor-do-facebook-e-o-colocou-na-mira-de-autoridades.ghtml
https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/entenda-o-escandalo-de-uso-politico-de-dados-que-derrubou-valor-do-facebook-e-o-colocou-na-mira-de-autoridades.ghtml
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A denuncia, foi feita pelos jornais The New York Times e The Guardian. Apés
este acontecimento surgiram muitas duvidas sobre a transparéncia e a confiabilidade
de empresas com a protecdo dos dados de seus usuarios, 0 que causou uma
preocupacao quanto a necessidade de protecdo juridica maior a essas informacdes

no mundo todo.

A unido europeia aprovou o regulamento geral de protecao de dados (em inglés
GDPR - General Data Protection Regulation), que entrou em vigor em 25 de maio de
201868,

O Brasil, seguindo a regulamentacéo europeia promulgou a lei n°® 13.709, de
14 de agosto de 2018, que, atualmente, recebe o nome de Lei Geral de Protecdo de

Dados Pessoais (LGPD), nomenclatura conferida pela Lei n°® 13.853/20109.

O objetivo da lei é o tratamento dos dados pessoais inclusive nos meios digitais
por pessoas fisicas ou juridicas de direito publico ou privado, Segundo Correia e
Boldrini (2020), o objetivo sera proteger os direitos fundamentais de liberdade e de
privacidade e o livre desenvolvimento da personalidade da pessoa natural. No
entanto, por conta de algumas mudancas na medida proviséria n°® 959, a LGPD no

Brasil, s6 entrou em vigor no dia 18 de setembro de 2020 como Lei n°® 14.058/2020.

Antes disso, no ano de 2019, o Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor
(IDEC) notificou’ a Hering apds receber informacdes que a empresa havia inaugurado
uma loja conceito em Sao Paulo, no Morumbi shopping, e que a havia sido instalado
um sistema de reconhecimento facial com sensores de calor, os quais, segundo a
empresa permitiria entender como os consumidores reagiam as pecas, através de
suas expressdes e movimentos, além de tracar um perfil do visitante. A empresa foi
notificada que a pratica de coleta de dados através de reconhecimento facial sem
informacgao transparente e clara ao consumidor e sem o seu devido consentimento,
viola os direitos basicos do consumidor. A empresa foi convocada a prestar os devidos

esclarecimentos ao instituto.

6 Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD) e o Direito do Trabalho:
https://meusitejuridico.editorajuspodivm.com.br/2020/09/25/lei-geral-de-protecao-de-dados-Igpd-e-o-direito-
trabalho/

7 Questionamento sobre Reconhecimento facial e compartilhamento de dados:
https://idec.org.br/sites/default/files/carta_idec hering .pdf



https://meusitejuridico.editorajuspodivm.com.br/2020/09/25/lei-geral-de-protecao-de-dados-lgpd-e-o-direito-trabalho/
https://meusitejuridico.editorajuspodivm.com.br/2020/09/25/lei-geral-de-protecao-de-dados-lgpd-e-o-direito-trabalho/
https://idec.org.br/sites/default/files/carta_idec_hering_.pdf
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O maior problema, segundo o pesquisador do Idec, Rafael Zanatta, é
gue o usuario nao tem opcgao para recusar essa coleta de dados. "Nao
se trata de impedir as tecnologias de reconhecimento facial, mas sim
de adequé-las a dois padrdes basicos: adequacédo de sua utilizacdo e
os direitos basicos de consentimento e transparéncia. Nesse caso, ha
um cenério de ilegalidade evidente. Primeiro, pois as cameras nao
servem para melhoria do transporte ou para seguranga, mas sim para
analise automatica de reacdes a publicidade. Segundo, pois os
usuarios do transporte ndo sdo informados da coleta de dados e nao
possuem opgao de concordancia”, afirma o pesquisador. (IDEC, 2018)

Pode-se dizer que em tempos de tecnologias muito avancadas, torna-se um
desafio monitorar todas as formas de captura de dados e como as empresas as estéo
utilizando. Por isso, € crucial existirem leis que visem controlar e estabelecer esses

limites.

Por essa razéo, a LGPD afeta a forma como as empresas brasileiras lidam com
os dados pessoais. Com ela, é necessario que haja uma maior preocupag¢do com a
transparéncia e consciéncia do uso de dados de parceiros e usuarios, além de motivar
essas empresas a adotarem mecanismos mais seguros de protecao das informacoes,
para que nao haja vazamentos. Outro fato relevante na lei € que os proprietarios ou
titulares dos dados tém agora mais acesso e controle sobre suas proprias

informacdes.

3.5 A publicidade na Era do Big Data

A publicidade e propaganda estdo passando por modificagdes, com as redes
sociais, a inteligéncia artificial, 0 metaverso, entre outros avancos da tecnologia que
trazem consigo diversas novas informacdes. Isto faz com que se crie um grande
potencial em unir ideias e nimeros, criatividade e dados. Surgem novas formas de
consumir e produzir conteudo, e a publicidade guiada por dados, que ndo € uma

novidade, busca utilizar ferramentas para potencializar seu trabalho.

Os Big Data tém o potencial de descobrir novas regularidades de
macrocomportamentos; padrdes estes que amiude eram ignorados no
passado em razdo da escassez de dados disponiveis para
manipulacdo. Talvez a maior inovagdo do uso de Big Data esteja no
trato de dados em tempo real para descrever atividades, antes mesmo
gue fontes de dados oficiais estejam disponiveis (DE SOUZA,; VILLA;
GONZALEZ, 2020, p. 6)
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Para conseguir entender sobre a definicdo do Big Data, € preciso falar sobre
os 5 V’s: volume, variedade, velocidade, veracidade e valor. Taurion (2012) explica
que o volume esta relacionado a quantidade de dados que é gerada todos os dias em
tempo real; a variedade que esta relacionada a fonte - esses dados podem vir de
sistemas estruturados, que sdo os dados numéricos e 0s bancos de dados
tradicionais, e 0s ndo estruturados, que sao aqueles que vem das midias sociais, e-

mails, sites, sensores, cameras, mensagens entre outros.

A velocidade como o nome ja diz refere-se a instantaneidade que esses dados
sao gerados, 0 que mostra a necessidade de acdo em tempo real para apurar esses
dados. A veracidade, como o objetivo do Big Data seria encontrar ordem légica em
meio a um grande banco de dados - sua busca é por dados auténticos e que fazem
sentido. E, por fim, o valor: assim como todas empresas e instituicbes buscam por
retornos positivos, ndo seria diferente na implementagéo de projetos que utilizam o
big data como ferramenta, pois essa tecnologia visa estimular descoberta e insights
gue apresentem um retorno desse investimento. Abaixo os 5v’s segundo o autor

Taurion (2012) em gréfico:

Figura 1: Os 5 V’s do Big Data

Os 5v's do Big Data

Volume Veracidade
Quantidade de dados Dados légicos
Autenticidade
Variedade Valot
Dados estruturados insights

e ndo estruturados Retorno positivo

do investimento

Velocidade
Tempo real

Fonte: Taurion: 2018 adaptado pela autora
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Com a utilizacado dos 5v’s é possivel identificar as possibilidades que o Big Data
oferece para as empresas que utilizam, principalmente na area de publicidade e

propaganda.

A utilizacdo do Big Data permite que as empresas criem campanhas
segmentadas e personalizadas, uma vez que, a analise dos dados
permite conhecer o comportamento do consumidor, descobrir qual
produto ou servigo ele procura e alcanga-lo com as ofertas certas, no
momento correto e através do melhor canal. Sendo assim, solugdes
que envolvem o uso de big data precisam tratar os dados brutos
transformando-os em insights de relevancia para as tomadas de
decisao. Isso ocorre em um processo eletrénico capaz de transformar
um conjunto de dados em informacdes e a partir destas informacdes
gerar conhecimento, que pode ser utilizado na tomada de decisdes
mais assertivas (HEKIMA, 2016 APUD FAVARETTO, p 33).

Um exemplo é a empresa multinacional norte-americana Starbucks?® que utiliza
o Big Data e a inteligéncia artificial para coletar dados e impulsionar a marca. De
acordo com Helder (2018) a empresa conseguiu através de seu aplicativo capturar
uma grande quantidade de dados sobre onde e quando os usuarios compram café e
outros produtos da marca. O cartdo fidelidade da cafeteria, o Starbucks Rewards,
também é uma das principais fontes de dados. Com isso, o nimero de clientes
aderentes ao cartdo ultrapassou 13 milhdes no ano de 2017, o que faz com que a

empresa consiga obter uma vasta quantidade de dados.

Através dessas fontes de recolhimento de dados e informacéo, foi possivel criar
estratégias para melhorar a experiéncia de seus clientes e melhorar os seus produtos.
Foi identificado, por exemplo, que muitas pessoas iam para o0s estabelecimentos do
Starbucks para trabalhar ou estudar, pois sdo ambientes tranquilos. Entdo a empresa
passou a fornecer a tecnologia wifi gratis. Outra estratégia foram as campanhas
personalizadas que chegavam aos dispositivos méveis dos clientes, pois a empresa
obteve a informacédo de quais eram as bebidas favoritas de seus clientes, quais lojas
visitavam e a frequéncia, além do horario que costumavam ir fazendo com que fosse

possivel criar a oferta certa para o cliente certo.

Outra caracteristica que foi possivel analisar € que alguns produtos poderiam

ser vendidos em supermercados. A empresa analisou como seus clientes pediam

8 Histéria da Starbucks: https://blog.ucoffee.com.br/historia-da-
starbucks/#:~:text=Foi%20fundada%20por%20dois%20professores,mais%20encorpado%20para%200s%20clien
tes.



https://blog.ucoffee.com.br/historia-da-starbucks/#:~:text=Foi%20fundada%20por%20dois%20professores,mais%20encorpado%20para%20os%20clientes
https://blog.ucoffee.com.br/historia-da-starbucks/#:~:text=Foi%20fundada%20por%20dois%20professores,mais%20encorpado%20para%20os%20clientes
https://blog.ucoffee.com.br/historia-da-starbucks/#:~:text=Foi%20fundada%20por%20dois%20professores,mais%20encorpado%20para%20os%20clientes
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suas bebidas, com leite, cha entre outros. Assim foi criado um produto chamado K-
Cupos, além de outras bebidas engarrafadas. Por fim, o autor afirma (2018) que a
Starbucks, como a maior cafeteria do mundo, esta pensando de forma inteligente ao
coletar esses dados para aprimorar seus produtos e criar produtos que agradem seus

clientes.

4. ESTUDO DE CASO DOS PARQUES DISNEY NOS ESTADOS UNIDOS DA
AMERICA

Neste capitulo iremos analisar, a partir dos estudos de caso dos parques
pertencentes ao complexo de entretenimento Disney nos EUA: Disneyland, na
Califérnia, e Walt Disney World, em Orlando. A pesquisa ira analisar como estao
sendo utilizadas as ferramentas de Business Intelligence e o Big Data a fim de
compreender como a empresa monitora 0s habitos de seus consumidores e busca

melhorar a experiéncia a favor da empresa.

4.1 Metodologia utilizada

A metodologia utilizada nesta monografia usara, entre outros, aquela descrita
no artigo “Decis@es com B.I. (Business Intelligence)” (2008) de Fabio Vinicius da Silva
Primark, que possibilitara analisar como o Big Data e o Business Intelligence estéo
desempenhando o trabalho de compreensdo de novas formas de consumo nos
parques da Disneyland Resort na Califérnia e Disney World Resort em Orlando e como

estas técnicas estdo sendo empregados no contexto atual.

Foram apresentados e descritas algumas das ferramentas que a empresa esta
utilizando desde o0 ano de 2013 até o ano de 2022, como o MagicBand, Disney Genie
Service, site e aplicativo movel My Disney Experience e a Plataforma de
gerenciamento de dados, que vem obtendo resultados satisfatorios e estédo

incentivando ainda mais a empresa a investir nessas tecnologias.

Outra caracteristica aqui analisada foram as formas como os dados sao obtidos
e qual a fungéo deles para a tomada de decisdo na empresa, de Big Data. Como
suporte foi utilizado o artigo “Business Intelligence e anélise de dados para gestéo do
negocio” de Ramesh Sharda; Dursun Delen e Efraim Turban (2019), que apresenta

explicagbes e exemplos sobre o uso do Big Data e do Business Intelligence para a
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tomada de decis6es no mundo coorporativo, o que possibilitou o melhor entendimento

das técnicas utilizadas pelos parques da Disney na Califérnia e em Orlando.

Ainda sobre a coleta de dados e sua analise, a pesquisa também utiliza o
método de critério de analise exploratéria descritiva dos detalhes de cada ferramenta,
além de gréaficos estatisticos que mostram como os dados dos consumidores dos
parques podem estar favorecendo o entendimento dos habitos de consumo dentro

dos parques ja citados e a forma como a empresa continua investindo em tecnologia.

4.2 The Walt Disney Company e seu surgimento

O show business, ou a forma como os norte-americanos definem a industria do
entretenimento, refere-se ao setor que se dedica ao mundo de espetaculos, estes que
podem ser voltados ao cinema, teatro, televisdo, shows, feiras, entre outras
modalidades. As industrias do entretenimento possuem destaque por movimentarem
muito dinheiro em todo o mundo. Somente nos Estados Unidos da América, (EUA)
séo dedicados anualmente mais de 140 bilhdes de horas e mais de 220 bilhdes em
formas legas de entretenimento (VOGEL, HAROLD L, 2011, p. 30)

Os Estados Unidos séo o pais onde a The Walt Disney Company foi fundada,
pelos irméaos Walter Elias Disney, conhecido como Walt Disney, e Rony Oliver Disney,
ambos nascidos em Chicago nos Estados Unidos. De acordo com Gabler (2009), Walt
Disney comec¢ou muito cedo a estudar o setor cinematografico, mudando-se aos 22
anos Los Angeles, na Califérnia, onde junto com seu irmao e alguns amigos
construiram uma pequena produtora na qual trabalhavam em curtas-metragens que

eram produzidos e exibidos antes dos filmes principais nos cinemas.

O autor também cita uma das primeiras producées de Walt Disney, “Alice
comedies”, criada em 1920, que é uma série de curtas animados em live-action® que
contam a historia de aventura entre uma garotinha, interpretada pela atriz Virginia
Davis, e seu gato animado, chamado Julius. No entanto, o projeto néo foi a frente.

Entdo Disney achou que Hollywood era a resposta para suas

desventuras. Fez diversos trabalhos extras para juntar uns minguados
e...” go west, young man!”. Chegou a Capital do Cinema com 40

% Live-action é o termo que define os trabalhos que sdo realizados por atores e atrizes reais, ao contrario das
animacgodes
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ddlares no bolso e uma copia de “O Pais das maravilhas de Alice”.
Depois de dois meses de desemprego, conseguiu assinar com a
distribuidora de New York, para reviver Alice (...) (MOYA, 1996, p. 9)

No ano de 1923 ele e seus parceiros criaram a Disney Brothers Cartoon, uma
empresa de animacdes, pioneira em produzir longas animados. Nessa época, foram
surgindo personagens que sédo conhecidos até os tempos atuais. Como por exemplo
o famoso Mickey Mouse, criado em 15 de maio de 1928, que acabou se tornando a
principal animagéo da Disney Company. O projeto estreou no curta animado mudo
“Plane Crazy”, com a chegada do som nas telas do cinema o desenho ganhou sua
estreia no cinema falado com o “Steamboat Willie”, que foi apresentado no Colony
Theatre em Manhattan, Nova lorque, no dia 18 de novembro de 1928.

O acréscimo de som aos filmes, na década de 1920, mudou toda a
maneira de se conceberem as produ¢fes cinematograficas. Para o
Cinema de Animacéo, entretanto, tal mudanca foi fundamental para
sua consolidacdo junto & industria do entretenimento. A férmula das
séries de personagens — filmes episodicos de curta duragdo, mudos
e sem cores, baseados em piadas visuais — ja ameagava cansar o
publico quando os desenhos que se movem comec¢aram a falar, cantar
e dancar, elevando as personagens animadas ao status de

celebridades do cinema norte-americano. (apud BECK, Jerry (Org.).
Animation Art, cit. p. 32. Tradug&o minha)

Alguns anos depois, em 1937 Walt Disney lancou seu primeiro longa-
metragem, “Branca de Neve e os Sete Andes”. O filme custou trés anos de
producdo e se tornou campedo de bilheteria na época. Ao longo das décadas
seguintes, outras producdes foram lancadas e também fizeram sucesso, como
“Cinderela”, “Pindquio”, “Bambi” entre outras, consolidando o nome e a marca

Disney.
4.3 Os parques tematicos da Walt Disney Company
- Califérnia

O nome Walt Disney Studio surgiu logo apds Roy Disney vender sua parte
para seu irmao. A partir dai, em 17 de julho de 1955, em Anaheim, California,

foi aberto o primeiro dos dois parques tematicos'® construidos no local, o

10 Parques tematicos sdo empreendimentos de animagcao turistica inspirados em algo histérico, cultural,
etnogréfico, ludico ou ambiental que engrandecem a oferta de uma regido. Existem parques que se
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Disneyland Park ou como conhecemos no Brasil, Disneylandia. Esse foi o Unico
parque projetado sob a supervisdo direta de Walt Disney, que veio a falecer em
15 de dezembro de 1966.

Segundo Alvarenga (2022), os parques tematicos da empresa hoje
espalhados pelo mundo estéo localizados nos Estados Unidos, Japéao, Franca e
China. O Disneyland Califérnia conta com dois parques tematicos: Disneyland e
California Adventure Park, sendo este ultimo com atracdes tematicas voltadas
para a histdria e a cultura do estado californiano. Disneyland Park, o primeiro
criado, foi dividido em nove areas: Main Street U.S.A, Adventureland, New
Orleans Square, Critter Country, Frontierland, Fantasyland, Mickey’s Toontown,

Tomorrowland e a Star Wars Galaxy’s Edge.

Uma curiosidade do parque é que o castelo do Disneyland Park é o menor
de todos, no entanto, ha um diferencial. Dentro dele, existe uma atracdo na qual
se explora a histéria da princesa Aurora, e da Bela Adormecida, “dona” do
castelo. J4 a Disney California Adventure Park foi construida no ano de 2001, e
seu modelo é baseado nos parques mais tradicionais da Califérnia. Mesmo
assim, € moderno e contém varias atracbes. O parque contém oito areas
teméaticas: Buena Vista Street, Hollywood Land, Cars Land, Pacific Wharf, Pixar

Pier, Paradise Gardens Park, Grizzly Peak. e Avengers Campus, da Marvel.

desenvolvem em torno de algum tema ou conceito, enquanto outros séo produtos da imaginagéo e
criatividade dos seus autores. Tém como objetivo a ocupacdo dos tempos livres ndo s6 de turistas
como de todos os visitantes. Também envolvem uma cadeia alargada de servicos e 0s mais
importantes promovem lazer e entretenimento para todas as faixas etarias
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Figura 2: Disneyland, Califérnia

Fonte: Wikipedia

- Orlando

Na outra ponta do mapa americano, ha a Disney World Resort. A Walt
Disney World Resort em Orlando foi inaugurada em 1971 por Roy Disney, irmao
de Walt Disney. A autora Alvarenga (2022) considera o pargue o mais famoso
dos empreendimentos Disney no mundo, pois contém o Castelo da Cinderela, o
parque Magic Kingdom?!!, o complexo Animal Kingdom?*?, EPCOT* e Hollywood
Studios!* e os parques aquaticos Typhoon Lagoon e Blizzard Beach. O complexo

tem mais de 121 Km?2 de area.

11 park Magic Kingdom: https://guia.melhoresdestinos.com.br/magic-kingdom-73-769-1.htm|

2Disney's Animal Kingdom: https://guia.melhoresdestinos.com.br/disney-s-animal-kingdom-73-771-l.html
13EPCOT: https://guia.melhoresdestinos.com.br/epcot-73-770-.html

14 Hollywood Studios https://guia.melhoresdestinos.com.br/hollywood-studios-73-772-l.html



https://guia.melhoresdestinos.com.br/magic-kingdom-73-769-l.html
https://guia.melhoresdestinos.com.br/disney-s-animal-kingdom-73-771-l.html
https://guia.melhoresdestinos.com.br/epcot-73-770-l.html
https://guia.melhoresdestinos.com.br/hollywood-studios-73-772-l.html
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Figura 3: (Spaceship Earth, o simbolo do Epcot) Orlando.

Fonte Wikipedia,
- Japao

Inaugurada em 1983, a Tokyo Disney Resort fica localizada em Urayasy,
no Japao nas imediacfGes de Toquio. Sdo dois parques teméaticos, sendo que um
€ o Disneyland e o outro o Disney Sea. A inspiracdo do parque veio da
Disneylandia Califérnia, e outros locais também tém referencias californianas,

mas também contém um pouco da tradigdo japonesa.

Figura 4: Tokyo Disney Resort

Fonte: Wikipedia
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- Europa

Na Europa foi inaugurada em 1992 a Disneyland Paris, conhecida
antigamente como “EuroDisney”, que contém dois parques tematicos, o
Disneyland, onde esta o Castelo da Bela Adormecida, e o Walt Disney Studios,

com uma versao francesa de algumas atra¢cdes famosas de Orlando.

Figura 5: Disneyland Resort Paris

Fonte Wikipedia

- Hong Kong

No ano de 2005 foi inaugurado o Hong Kong Disneyland, localizado na Penny
Bay, ilha chinesa de Lantau. Nele € possivel visitar varias areas como a Main Street
USA; Fantasyland; Adventureland; Tomorrowland; Grizzly Gulch; Mistic Point e Toy

Story Land.
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Figura 6: Hong Kong Disneyland

Fonte: Wikipedia,

- China

Por altimo, o mais recente dos parques Disney, que foi lancado é o Shanghai
Disney Resort, inaugurado em 2016, localizado em Pudong, na regido de Xangai, ha
China continental. Segundo Alvarenga (2022) o terreno total na China é maior que a

Disney Califérnia e o castelo € o maior de todos os complexos do mundo.

Figura 7: Shanghai Disneyland Park

Fonte: Wikipedia
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4.4 Storytelling e os parques Disney

Storytelling € o ato de contar histérias com o intuito de transferir conhecimentos,
culturas, crengas e valores. Também pode ser considerado como a forma de inspirar,
gerar coesao social e vinculos emotivos entre os individuos (TERRA, 2012 APUD
GIRARD)

A partir dos vinculos positivos gerados, pode-se criar lealdade dos
publicos com as marcas em diferentes niveis, e 0 que mantém a
lealdade é a motivacdo em diferentes perspectivas para que
continuem a consumir. O entusiasmo gerado pelos sentimentos dos
clientes traz um novo patamar de relacionamento das organizacdes
com os seus publicos, fazendo assim que elas se tornem amadas
(GIRARDI, 2018, p. 4)

A construcdo da marca parte do aumento da percepcdo de valor que o
consumidor possui sobre ela, e a sensibilidade deste sO sera atingida quando a
compra o satisfaz, o realiza racionalmente, e, sobretudo, emocionalmente, suas
aspiracoes (GIRARGI, 2018).

A Disney foi criada a partir da narrativa de Walt Disney “Where Dreams come
true”, que traduzindo quer dizer “onde os sonhos se realizam”. Essa narrativa € vivida
em todos os empreendimentos da empresa, através das experiéncias que seus filmes
e seus parques promovem. Por conta disso, Carnielli (2020) define a Disney com uma

empresa storyteller por exceléncia.

Os parques se tornaram um mundo onde as pessoas sonham em visitar, em
periodos de férias, as pessoas podem ir para la, bem como se ausentarem de sua
vida real e assim viver num mundo de sonhos e fantasias (CARNIELLI 2020). A
percepc¢ao dos consumidores de que a Walt Disney € um mundo de sonhos e fantasias
foi fundamental para tornar esse o DNA da marca.

Os pargues e Resorts da Disney séo realmente considerados pelos
seus consumidores, os lugares onde os sonhos se tornam realidade,
e objeto de desejo de muitas pessoas que ainda ndo tiveram essa
experiéncia. Where dreams come true, permeou todos os pontos de
contato do consumidor, do planejamento das férias e continuando
durante toda a experiéncia de férias nos parques. (CARNIELLI, 2020)
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A qualidade das histérias desenvolvidas pela Walt Disney Company cria no
consumidor uma curiosidade em querer conhecer os parques, incentivando-o a estar
dentro do ambiente de fantasia. Segundo Giraldi (2017), quando os consumidores
conseguem ir aos parques, existe a possibilidade de encontrar os personagens, vistos
anteriormente somente em filmes, desenhos ou livros e isso remete a um dos
principios do lovemarks!'® que é o de contar grandes histérias, possibilitando ao
convidado gerar novos significados, conexdes e provocar sensacgdes, sentimentos e
emocodes. De acordo com Giraldi, o valor da The Walt Disney Company foi gerado
pela capacidade de contar histérias e pela fidelidade a sua narrativa, a sua imagem
construida ao longo do tempo (GIRALDI, 2017).

A Disney busca compreender a experiéncia do ponto de vista do
convidado, ou seja, entender quais sdo suas necessidades, anseios e
desejos e utilizar todos os segmentos do negdcio, como o design, com
o intuito de gerar experiéncias sensoriais para todos; gerenciar o
cenario e todos os aspectos que se referem as experimentacdes dos
convidados sdo de suma importancia para a organizacdo. Uma
exemplificacdo disto é que os imagineers da Disney sdo conhecidos
por 116 usarem protetores de joelhos para que possam engatinhar
pelos pargues, assim eles possuem uma maior percepcao do ponto de
vista de uma crianca, ou seja, tudo faz a diferenca (DISNEY
INSTITUTE, 2011 APUD GIRALDI p. 116).

Gaffee (2019) relata que no ano de 2018 a The Walt Disney liderou pela
primeira vez o ranking da Future Brand'®, uma agéncia especializada em criar
experiéncia de marcas conectadas, como a maior empresa de entretenimento do
mundo. Outro ponto, que também foi destacado no indice, foi que a empresa
aumentou seu portfélio, mantendo-se fiel ao seu propdsito original de 1923; 'ser um

dos principais produtores e fornecedores mundiais de entretenimento e informacao'.

Outra informacéo apresentada no indice foi que os principais impulsionadores
da Disney séo todas percepcdes de experiéncia que testemunham seu propdésito: ter
uma personalidade envolvente, ser agradavel e ter uma otima historia. Ou seja, sem

deixar de investir no storytelling.

15 Lovemark é um conceito utilizado no Marketing para se referir a uma marca que ja conseguiu gerar um bom
nivel de confianga e comprometimento entre seus clientes e que por isso permanece em suas lembrangas e é
recomendada a outros potenciais clientes.

16 Disney do século 21: mantendo um legado: https://www.futurebrand.com/news/2019/21st-century-disney-
maintaining-a-legacy



https://www.futurebrand.com/news/2019/21st-century-disney-maintaining-a-legacy
https://www.futurebrand.com/news/2019/21st-century-disney-maintaining-a-legacy
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4.4 Tecnologias e ferramentas utilizadas nos parques Disneyland e

Disney World

Com a urbanizacdo e modernizacdo dos ambientes de convivio comum, o
conceito de parque passou por modificacées. Antes vistos através de uma visdo mais
ecologica, somente como uma forma de preservar a natureza e manter um local onde
as pessoas pudessem conversar ou descansar, com a criagcdo dos parques de
diverséo surgiu uma nova forma de entretenimento para a sociedade. E para Barcelos
(2021) essas formas de entretenimento existentes tém se ampliado com o passar dos
anos. O gue se observa € o crescimento dos parques tematicos como uma nova forma
de diversao. Eles, por sua vez, foram desenvolvidos e popularizados por uma das
maiores empresas da atualidade: a Disney.

Segundo as estatisticas!’ apresentadas no ano de 2021 o The Walt Disney
Company teve o maior numero de visitantes de todos os parques tematicos do mundo.
Seu parque em Orlando, o Magic Kingdom, em Walt Disney World Resort, foi o que
registrou 0 maior numero de pessoas neste ano, tendo alcangcado um aumento de
83% em relacdo a 2020, quando ndo apenas o parque, mas todo o complexo esteve
fechado durante varios meses. E o principal parque de Disneyland Resort, por sua
vez, aparece no segundo lugar com 8.573.000 de visitantes, 133% a mais que em
2020, mas também longe dos numeros de 2019, quando Disneyland recebeu 18.666

milhdes de pessoas.

E no atual ano de 2022, a empresa continua crescendo. Dados do jornal on-
line Poder 3608, mostram que a Walt Disney Company registrou um aumento de 26%
em sua receita liquida no 2° trimestre de 2022 em comparac¢ao ao mesmo periodo de
2021, alcancando US$ 21,504 bilhdes (cerca de R$ 110 bilhdes). Os resultados

refletem os recordes alcancados pelos parques tematicos da Disney. O segmento,

17.2021: Magic Kingdom foi o parque mais visitado do mundo:
https://www.frissononline.com.br/negocios/158124/2021 magic kingdom foi o parque mais visitado do
mundo#:~:text=como%20um%20todo.-
,2021%20Global%20Attractions%20Attendance%20Report,de%20guests%20registrados%20em%202019.

18 Disney tem receita de USS 21,5 bilhes no 22 trimestre de 2022:
https://www.poder360.com.br/midia/disney-tem-receita-de-us-215-bilhoes-no-3o-trimestre-de-
2022/#:~:text=A%20Walt%20Disney%20Co.,ago.



https://www.frissononline.com.br/negocios/158124/2021_magic_kingdom_foi_o_parque_mais_visitado_do_mundo#:~:text=como%20um%20todo.-,2021%20Global%20Attractions%20Attendance%20Report,de%20guests%20registrados%20em%202019
https://www.frissononline.com.br/negocios/158124/2021_magic_kingdom_foi_o_parque_mais_visitado_do_mundo#:~:text=como%20um%20todo.-,2021%20Global%20Attractions%20Attendance%20Report,de%20guests%20registrados%20em%202019
https://www.frissononline.com.br/negocios/158124/2021_magic_kingdom_foi_o_parque_mais_visitado_do_mundo#:~:text=como%20um%20todo.-,2021%20Global%20Attractions%20Attendance%20Report,de%20guests%20registrados%20em%202019
https://www.poder360.com.br/midia/disney-tem-receita-de-us-215-bilhoes-no-3o-trimestre-de-2022/#:~:text=A%20Walt%20Disney%20Co.,ago
https://www.poder360.com.br/midia/disney-tem-receita-de-us-215-bilhoes-no-3o-trimestre-de-2022/#:~:text=A%20Walt%20Disney%20Co.,ago
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que abrange experiéncia e produtos, alcancou US$ 7,394 bilhdes de abril a junho,

aumento de 70% em relacdo ao mesmo periodo em 2021.

O grande numero de visitantes aos dois parques pode se justificar pela
capacidade da Disney de criar ambientes onde as pessoas sintam-se dentro dos
filmes ou que possam vivenciar sua propria historia nos ambientes dos parques. Além
disso, € importante destacar algumas ferramentas e tecnologias que conseguem
melhorar a experiencia do consumidor e torna-la cada vez mais atrativa para 0s

clientes as visitas aos parques.

1 - A pulseira MagicBand

Uma dessas tecnologias foi o0 desenvolvimento das MagicBand, lancada no ano
de 2013, criada para oferecer uma experiencia mais “conveniente e touchless”. A
MagicBand € uma pulseira de plastico que da acesso ao My Disney Experience, 0
sistema digital que integra diferentes servicos da Disney. A pulseira tem um chip
embutido de radio frequéncia, o chamado RFID. Com o chip no pulso, a Disney
consegue indicar para seus clientes quais lojas e hotéis 0os usuarios podem ir, além

de oferecer diversas experiéncias personalizadas.

Figura 8: pulseiras MagicBand

Fonte: Site Disney
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As pulseiras sdo entregues a todos os visitantes hospedados em hotéis do
complexo da Disney World, em Orlando, Florida, mas quem nao esta hospedado nos
hotéis também tem a possibilidade de adquirir o “acessoério” pelo valor® de US$15,97.
No ano de 2022, em outubro, a pulseira foi lan¢gada também nos parques na California.

A pulseira fica vinculada ao nome de quem adquire, incorporando informacdes

COMO ingressos para 0s parques e reservas em hotéis, além de muito mais dados.

Para quem esta hospedado nos resorts ela serve como chave para a porta do quarto

e pode ser usada como meio de pagamento, ao se colocar os dados do cartdo de

crédito. No entanto, para se possa comprar a pulseira, 0 visitante precisa ter um

ingresso de admissédo aos parques. Ela pode ser comprada no aeroporto de Orlando

e vincular sua conta ao My Disney Experience em que estdo os ingressos vinculados.

O visitante também pode ir até o Disney Springs assim que chegar em Orlando, se

dirigir até a loja Pin Traders e comprar a sua pulseira (tendo o ingresso ja vinculado

na conta, ou o e-ticket em maos). Também ha a opcédo de comprar dentro do parque

em varios locais que ficam distribuidos. A pulseira, por fim, possui varios modelos,
mas 0s mais elaborados custam mais caro que os modelos basicos.

A pulseira tem varias fun¢des, como dar acesso ao pacote de imagens

Memory Maker quando € vinculada pela conta do site My Disney

Experience € possivel que os usuarios realizem o pagamento por

aproximacdo aos fotégrafos do Disney Photopass espalhados pelos

parques. O objetivo da pulseira € que os clientes consigam pagar as

contas com ela e no final da viagem a Disney ird cobrar tudo no cartédo

de crédito. E possivel que a pessoa autorize que outras pessoas que

estejam junto dela realizem pagamentos, impondo limites de valor.
(ALMEIDA, 2019)

2 — My Disney Experience

Ja a plataforma My Disney Experience?° foi criada para facilitar o dia a dia dos
visitantes dos pargues. A plataforma oferece aos hdospedes que planejam sua viagem
as informacdes mais recentes sobre tudo o que o Walt Disney World Resorts tem. Ele
esta disponivel para computador e para celulares, como aplicativo. Nele é possivel

comprar 0s ingressos para 0s parques, colocar a lista de amigos e familiares que

¥ valor das MagicBands: https://www.vaipradisney.com/blog/my-disney-experience/

20 My Disney Experience — Guia Completo: https://viajandocommagiatour.com.br/my-disney-experience-guia-
completo/#:~:text=0%20My%20Disney%20Experience%20%C3%A9,celular%20e%20%C3%A9%20totalmente%
20gratuito.



https://www.vaipradisney.com/blog/my-disney-experience/
https://viajandocommagiatour.com.br/my-disney-experience-guia-completo/#:~:text=O%20My%20Disney%20Experience%20%C3%A9,celular%20e%20%C3%A9%20totalmente%20gratuito
https://viajandocommagiatour.com.br/my-disney-experience-guia-completo/#:~:text=O%20My%20Disney%20Experience%20%C3%A9,celular%20e%20%C3%A9%20totalmente%20gratuito
https://viajandocommagiatour.com.br/my-disney-experience-guia-completo/#:~:text=O%20My%20Disney%20Experience%20%C3%A9,celular%20e%20%C3%A9%20totalmente%20gratuito
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estardo com vocé, realizar uma reserva antecipada para cada dia de parque que ira

visitar através da ferramenta Disney Park Pass?!.

Algumas das func¢des dentro da plataforma sao: Disney MagicMobile, que
transforma os ingressos em um ticket virtual para armazenar no celular através do
wallet??, mapas interativos, tempo de fila nas atracoes, pedidos de refei¢bes, reservas
em restaurantes de servico de mesa e refeicdo com personagens, Memory Maker,

entre outras funcgdes.

4.5 Diferencas entre a Disneyland California e o Walt Disney World em
Orlando

Tabela 3: Diferencas entre a Disneyland California e o Walt Disney World em

Orlando

Dois parques tematicos. Maxpass: beneficio disponivel sé na California, pago a

parte, que te d& direito a marcar seus fastpasses pelo
- Disneyland Park: aplicativo da Disneyland e também ter acesso as fotos
_ California Adventure tiradas nas atracgdes e fotdgrafos da Disney.
MagicBand: na Califérnia a pulseira so sera
implementada em nesse ano de 2022 em 26 de outubro e

terd uma série de recursos, como a entrada facilitada

Disney Genie Service: Service é um servico digital
gratuito integrado ao aplicativo My Disney Experience,
utilizado nos parques de Orlando. A ferramenta na

California tem um diferencial, o cliente pode agendar no

dia da visita, indo direto em cada estacéo de distribuicdo

21 pisney Park Pass é um sistema de reserva, pois para entrar no parque tematico, todos os visitantes com
idade a partir de 3 anos precisam realizar pelo menos uma reserva antecipada.

22 Apple Wallet é um aplicativo mével incluido com o sistema operacional iOS e watchOS que permite aos
usudrios armazenar cupons, cartdes de embarque, carteiras de identidade de estudante, entre outras
informacdes.
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de Disney Genie Service (a hdo ser que se compre 0

Maxpass)

Morning Magic: direito de entrar mais cedo no Disneyland
Park um dia, oferecido para quem compra ingresso de 3

dias ou mais na California.

Quatro parques tematicos

e dois aquaticos.

- Magic Kingdom

(tematico)

- Epcot (tematico)

- Hollywood Studios

Disney Genie Service é um servico digital gratuito
integrado ao aplicativo My Disney Experience, utilizado

nos parques de Orlando.
My Disney Experience: aplicativo muito mais completo e
cheio de funcionalidades existente que sé existem em

Orlando.

Memory Maker: pacote de fotos oferecido s6 em Orlando.

(tematico)
MagicBand: é utilizado como um passe de entrada no
- Animal Kingdom parque, bem como uma chave do quarto.
(tematico) Ingresso para o parque tematico, acesso a sele¢fes do
cartdo PhotoPass e conta de pagamento opcional.

- Blizzard Beach

(aquatico)

- Typhoon Lagoon

(aquatico)

Fonte: Site Disney adaptado pela autora

Outra ferramenta utilizada pela empresa € o front-end que é a parte visual e
interativa de seu site e aplicativo para ajudar os héspedes a desenvolver itinerarios, o
gue minimiza o tempo de espera nas filas. Também sao utilizados os algoritmos de

aprendizado de maquina?® que ajudam a aumentar a satisfacdo dos héspedes e a

2 Em 1959, Arthur Lee Samuel, engenheiro do MIT definiu o aprendizado de maquina como “um campo de
estudo que da aos computadores a habilidade de aprender sem terem sido programados para tal”:
http://www?2.decom.ufop.br/terralab/tipos-de-aprendizado-de-maquina-e-algumas-aplicacoes/



http://www2.decom.ufop.br/terralab/tipos-de-aprendizado-de-maquina-e-algumas-aplicacoes/
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maximizar o tempo que os visitantes ficam livres para fazer compras nos parques,

reduzindo o tempo ocioso.

4.6 Como a Disney pensa e utiliza o Business Intellingence e o Big Data nos

parques Disney

A quantidade absurda de dados sendo disponibilizados pelas pessoas a todo
momento nos parques Disney, fez com que houvesse a necessidade de utilizar
recursos voltados a pratica de armazenamento de grandes volumes de dados, de
forma eficiente e agil. Segundo Santos (2009) para que isso seja possivel, sédo
utilizadas diversas ferramentas de interrogacdo e exploracdo dos dados com
ferramentas que permitem a geracao de relatorios os quais irdo mostrar de forma mais
|6gica e estratégica os resultados obtidos por meio de dados estruturados que a
empresa possui. Algumas das formas de apresentar esses dados sdo através de
tabelas dinamicas, de andlise de performance ou painéis interativos como o0s
dashboards?*. E através dessas informacdes visuais obtidas, posteriormente sao

utilizadas pela gestdo da empresa no suporte a tomada de decisdes.

Os termos Business Intelligence e Big Data, por estarem diretamente
relacionados a tecnologia e ao uso de dados para obtencéo de informacgdes, podem
ser confundidos ou até mesmo colocados como a mesma coisa. Porém nao sao. O
gue pode ser notado é que um completa o trabalho do outro. Os parques Disneyland

e Disney World, utilizam as duas ferramentas, o Big Data e o Business Intelligence.

Nos parques, um exemplo de utilizacdo do Big Data, sdo as plataformas de
gerenciamento de dados que reunem informacdes obtidas através das ferramentas
como a pulseira MagicBand e o site My Disney Experince, além de outras fontes de
recolhnimento de dados. Com isso, a empresa consegue armazena-los e
posteriormente analisa-los. E a utilizagdo do Business Intelligence torna possivel
detectar informacbes como padrdes, fazer suposicoes bem-informadas e prever
comportamentos dos consumidores, dentro e fora dos parques. Com isso, A Disney

consegue ter embasamentos mais fortes para a tomada de decisdes.

24 Dashboards sdo painéis visuais que apresentam, de maneira centralizada, um conjunto informacdes:
indicadores e suas métricas: https://www.opservices.com.br/o-que-e-um-dashboard/



https://www.opservices.com.br/o-que-e-um-dashboard/
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Como citado acima, a Disney utiliza o Big Data para processar, armazenar e
minerar todos os dados obtidos para conseguir entender o comportamento de seus
consumidores dentro e fora dos parques, utilizando a analise preditiva®®, que faz com
que a empresa depois possa realizar a analise comportamental®® de seus usuarios e

assim conseguindo criar ofertas personalizadas.

A politica de privacidade da The Walt Disney Company que consta no site da
empresa, informa sobre quais sao os dados que estao sendo recolhidos e para o que
sao utilizados. Abaixo no quadro estdo algumas das informacdes disponibilizadas na
Politica de Privacidade que foi atualizada e entrou em vigor na data de 22 de setembro

de 2022, e da Politica de Tecnologia e Publicidade de Rastreamento Online:

Tabela 4: Politica de privacidade

Politica de privacidade

Coleta de informagdes pessoas:

Informacdes sobre localizacdo, incluindo informagdes sobre localizacdo precisa ou aproximada
fornecidas por um dispositivo mével ou outro dispositivo interagindo com um dos nossos sites,
aplicativos ou propriedades fisicas (incluindo as com tecnologia beacon) ou associadas a um
endereco IP ou outro identificador on-line ou de dispositivos, que estamos autorizados pela lei
aplicavel a processar

. Imagens estéticas ou em movimento capturadas por cAmeras ou scanners nos entornos de
nossas propriedades fisicas;

. Gravacbes de chamadas quando vocé liga para centrais de reserva ou outros canais de
atendimento ao cliente via telefone.

. NGs coletamos informagdes utilizando ferramentas analiticas, inclusive quando vocé visita
Nnossos sites e aplicativos ou utiliza nossos aplicativos em sites ou plataformas de terceiros.

. Nés adquirimos também informac6es de outras fontes confidveis para atualizar ou
acrescentar dados as informacdes fornecidas pelos visitantes, as quais nos coletamos
automaticamente, por exemplo, quando validamos informacdes de enderec¢o postal por servigos de
terceiros. A lei vigente pode requerer que vocé autorize o compartilhamento de suas informacdes

por terceiros antes que tenhamos acesso a esses dados.

Como os dados séao utilizados:

%5 Anélise preditiva é a modalidade de processamento e interpretacdo de dados que tem como objetivo prever
diferentes cenarios no futuro da empresa.

26 Andlise comportamental é uma drea da andlise de dados que se concentra em fornecer informacdes sobre as
acOes das pessoas. A analise comportamental é usada em comércio eletronico, jogos, midia social e outros
aplicativos para identificar oportunidades de otimizacdo para obter resultados comerciais especificos
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. Para proporcionar experiéncias, produtos e servicos por vocé solicitados, visualizados,
acessados ou comprados;

. Comunicar a respeito de sua conta ou transacfes realizadas conosco bem como enviar
informagdes, requisitar feedback sobre recursos de nossos sites e aplicativos e informar mudancgas
em nossas politicas

. Enviar ofertas e promoc¢des sobre produtos e servicos nossos ou de terceiros;

. Personalizar conteido e experiéncias;

Fonte: Site Disney: Politica de Privacidade

Tabela 5: Politica de Tecnologia e Publicidade de Rastreamento Online:

Politica de Tecnologia e Publicidade de Rastreamento Online:

Coleta de informacdes pessoais:

. Nés e determinados prestadores de servicos que operam em nosso home coletamos
informacgdes sobre sua atividade ou atividade em dispositivos associados a vocé em nossos sites e
aplicativos usando tecnologias de rastreamento, como cookies, Flash cookies, pixels, tags, kits de
desenvolvimento de software, interfaces de programacdo de aplicativos e Web beacons. As
definicbes de algumas das tecnologias de rastreamento listadas, bem como as informagdes sobre
suas escolhas em relagdo a elas, estédo disponiveis abaixo. Esses dados de rastreamento podem

ser usados para muitos propositos, incluindo, por exemplo

Como os dados sao utilizados:

. Fornece recursos Uteis para simplificar sua experiéncia ao retornar aos nossos sites e
aplicativos (por exemplo, lembrando suas informacdes de remessa para compras futuras);

Entregar contelddo relevante e publicidade com base em suas preferéncias, padrées de uso e

localizagéo;

. Monitorar, avaliar e otimizar o uso e a operacao de nossos sites e aplicativos;

. Analisar o trafego em nossos sites e nos sites de terceiros.

. Fornece publicidade direcionada baseada em sua atividade em nossos sites e aplicativos

(bem como de terceiros);

. Podemos coletar informacdes, independentemente de vocé estar logado ou registrado, e
podemos associar esses dados de rastreamento a sua conta de registro (se vocé tiver uma), caso
em que iremos tratd-los como informacdes pessoais. Provedores de servicos que coletam dados de
rastreamento em nosso nome podem fornecer uma oportunidade para vocé escolher ndo ser

rastreado online.

Fonte: Politica de Tecnologia e Publicidade de Rastreamento Online The Walt Disney

Company
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Outras informacgdes que também constam na Politica de Privacidade da dos
parques Disney: eles informam sobre qual tipo de informacéo o cliente pode se negar
a fornecer a empresa. E a Disney relata que, caso o usuario ndo permita o
compartilhamento de alguns dados, ndo serd possivel oferecer determinadas
experiéncias, produtos ou servicos mais personalizados. E nos casos em que a coleta
de dados € obrigatoria, a empresa diz que deixa isso claro no ponto de coleta, para
que o cliente possa tomar uma decisdo informada quanto a sua participa¢do. Além de
oferecer mais canais para o cliente tirar dividas a respeito das informacdes pessoais
especificas que sao processadas e informa ao cliente os direitos deles em relacéo a
elas. Essas informacdes podem ser conferidas pelo servico de atendimento ao

convidado.

Os clientes dos parques Disney podem escolher se querem ou nao receber
ofertas e promoc8es dos produtos e servi¢os, atualizar ou excluir a conta de registro
(Logout), escolher se compartilhamos ou nao as informacfes pessoais com outras
empresas para que elas possam enviar ofertas e promog¢des sobre seus produtos e
servi¢os. Solicitar a remocao de das informacdes pessoais de um féorum publico ou
dos sites ou aplicativo Disney, além de solicitar acesso as informacdes pessoais que

a empresa tem sobre eles.

Existe um site especifico que contém as Politicas de Privacidade da empresa.
Nele ha algumas opc¢des para que o cliente consiga manter o controle e escolha dos
dados, onde e quando podem e como serdo utilizados. Ha nele, por exemplo, o guia
Controle de privacidade, em que ha instrucbes enviadas ao cliente pela empresa,
usando o dispositivo mével ou outras configuracdes disponiveis, como, por exemplo:
desativar antncios com base em interesses visitando a Digital Advertising Alliance ou
a European Interactive Digital Advertising Alliance ou ainda usando o mecanismo de

desativacdo no link “Anuncios com base em interesses” no rodapeé do site

Também ha uma Politica de Privacidade Infantil?’. Nela a Disney esclarece que
notifica os pais sobre as praticas de informac&o com relagéo a criangas, incluindo os
tipos de informacdes pessoais que podemos coletar de criangcas, 0S usos que

podemos fazer dessas informacoes.

27 politica de Privacidade Infantil da Disney: https://privacy.thewaltdisneycompany.com/en/for-
parents/childrens-online-privacy-policy/
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Os pais tém o direito de ter acesso ou a capacidade de solicitar acesso a
informacdes pessoais que a empresa coleta de seus filhos e a capacidade de solicitar

que as informacdes pessoais sejam alteradas ou excluidas.

Com todas essas informacfes sobre os hdspedes e sobre seus usuarios, a
Disney pode enviar e-mails personalizados um ou dois meses ap0s sua visita para lhe

dar mais incentivos para voltar.

Na tabela abaixo, estdo algumas das ferramentas de obtencdo de dados
utilizadas nos parques Disneyland California e Walt Disney World Resort em Orlando
abordadas pelo autor Rijmenam (2015). Dados que, com a utilizacdo do Big Data e
Business Intelligence auxiliam na tomada de decisdo sobre a implementacdo de

melhorias nos parques Disneyland e Disney World Resort:

Tabela 6: Ferramentas usadas pelos parques Disney nos Estados Unidos

Coleta de grandes quantidades de Os visitantes podem selecionar por meio de

dados confidenciais e valiosos, um menu especial se a Disney pode ou nao
como dados de localizacdo em enviar ofertas personalizadas quando
tempo real, histérico de compras, voltarem ou durante a estadia. Os pais
informacdes sobre os visitantes, devem optar por participar antes que 0s
padrbes de pilotagem e muito mais.  personagens do parque possam usar as
Analise desses dados coletados e informacdes pessoais armazenadas na
usados pela Walt Disney para tomar MagicBand. No entanto, mesmo com a
melhores decisbes, melhorar suas selecao mais restritiva, a MagicBand
ofertas e personalizar suas registra informacdes gerais sobre como os
mensagens de marketing. Além visitantes usam o parque, conforme

disso, € possivel transferir em observado pelo NYTimes.

tempo real para a equipe de

operagdes, 0 que permite que

decisdes muito importantes sejam

tomadas, como adicionar

funcionarios ou incentivar os

héspedes a ir a uma atracao

diferente ou passeio. Este

reencaminhamento dos hospedes

torna o uso mais eficiente do parque



e ainda permite um excelente
atendimento ao cliente.

Menos filas, quer dizer que os
clientes nao ficaram parados em
somente um lugar e poderéo gastar
dinheiro em outras partes do
parque.

manter a Disney um passo a frente
das necessidades dos clientes.
Gerenciar a experiéncia da visita
dos clientes. Ter informacdes sobre
as reservas, quantidade de
ingressos comprados, informacgdes
sobre locais que as pessoas

preferem visitar ou comer.

Plataforma de gerenciamento de
dados baseada em Cassandra,
Hadoop e MongoDB para
processar, analisar e visualizar
todos os dados. E com essa
plataforma que a Disney consegue
fazer a analise comportamental de
seus clientes, que é uma area da
andlise de dados que se concentra
em fornecer informagdes sobre as

acOes das pessoas.
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Héspedes que usam a ferramenta online
podem reservar eventos de entretenimento,
reservar acesso a 3 atracdes ou reservar
reuniées com personagens da Disney.
Itinerario personalizado que mapeia a

melhor rota para cada atracao.

No My Disney Experience que os clientes
conseguiram, durante a viagem, consultar
os horarios dos seus ingressos e refeicoes,
o tempo de fila das atracdes, tragar rotas
caso se perca nos parques, consultar todas
as fotos que vocé tirar durante a viagem e
ainda conseguir reservas de Ultima hora,
seja para refeicGes ou para atracées
Realizando a coleta e mineracéo dos
dados, permite que a Disney entenda o
comportamento passado e faca ofertas
personalizadas usando analises preditivas.
O que favorece a experiencia do

consumidor.

Fonte: RIJIMENAM, Mark van. Walt Disney's Magical Approach to Big Data (2015)

A Disney, desde seu surgimento, tem caracteristicas inovadoras, mas antes
das ferramentas como o Bid Data e o Business Intelligence, que possibilitam hoje o
entendimento e a previsdo dos habitos de consumo de seus clientes, ela enfrentava
algumas dificuldades, principalmente por parte de seus visitantes. Pois ndo havia as
plataformas e analise dos dados para melhorar a experiéncia de seus clientes. O
turista precisava reservar a viagem, encontrar hotéis e comprar ingressos

separadamente, além de ter que tentar achar as atracdes dentro do parque sozinho e
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enfrentar grandes filas. Com a Machine Learning (ou, traduzindo, aprendizagem de
magquina) os algoritmos ajudam a prever momentos importantes, como onde e quando
uma familia se sentara durante sua reserva para o jantar. Os centros de controle da
Disney podem notificar a equipe da cozinha para adiantar as refeicées que a familia
encomendou no inicio do dia, além de reduzir o tempo 0cioso e maximizar o tempo
gue os visitantes tém para fazer compras nos parques. Esses algoritmos avancados
sdo estudados e analisados por profissionais de Big Data e Business Intelligence,

entre outros, e ajudam a planejar melhor a alocacao de recursos.

O Grupo de Consultoria Gauss?® descreve que a andlise de dados na Disney
surgiu como um meio poderoso de trazer ainda mais magica para os visitantes do
resort. E que isso se tornou tdo importante que foi criado o encontro anual Disney
Data & Analytics & Conference (DDAC)?° realizado no outono, que foi lancado em
2021, mas como uma sessao interna de desenvolvimento exclusivo para membros da
equipe da Disney. Atualmente o evento é aberto a profissionais da area de andlise de
dados e tecnologia. O objetivo é que membros da equipe Disney desenvolvam papeis

de andlise dentro da empresa junto com outros profissionais externos.

28 Como Analytics melhorou a experiéncia do consumidor no Walt Disney World:
https://gaussconsulting.com.br/blog/como-analytics-melhorou-experiencia-do-consumidor-no-walt-disney-
world/

2% Um olhar mais atento a Conferéncia de Dados e Andlise da Disney: https://www.disneyinstitute.com/blog/a-
closer-look-at-the-disney-data-analytics-conference/
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou uma analise sobre a utilizac&o
dos dados na publicidade: solu¢gbes de Business Intelligence e Big Data aplicadas nos
parques Disneyland e Disney world. A intengdo era apresentar como esses dois
parques estao utilizando essas duas solucdes resultante dos avancos tecnoldgicos

para conseguir obter resultados e a melhora da adeséo de seus parques.

Foi possivel identificar, a partir do estudo sobre os parques o objetivo geral
proposto na pesquisa, analisar como as solucdes de Business Intelligence e o Big
Data colaboram para o entendimento das novas formas de consumo e como elas
influenciam diretamente na tomada de decisdes de grandes empresas. Com o0 estudo
de caso da The Walt Disney Company, e seus parques tematicos e aquaticos
Disneyland Resort e Disney world Resort.

Tendo em vista as questbes de pesquisa apresentadas, como o Big Data e o
Business Intelligence estdo desempenhando o trabalho de compreensdo novas
formas de consumo e de que forma o Big Data e o Business Intelligence sao
apresentados no contexto atual nos parques da Disney na Califérnia e em Orlando, é
fundamental abordamos como ainda existem incertezas sobre as tecnologias usadas
no Big Data e no Business Intelligence, se séo sdlidas o bastante para ndo invadir
indiscriminadamente a privacidade dos usuarios. Além disso, a falta de mao de obra

qualificada na area de tecnologia também faz com que surjam ruidos na comunicacao.

Com o embasamento tedrico disponibilizado por BRANSON, Richard (2019) foi
possivel considerar que mesmo os dois parques Disney localizados nos Estados
Unidos da América, sendo considerados os parques mais queridos e consolidados do
mundo, a Disney também enfrenta os mesmos desafios que outras empresas, que é
proporcionar um servico de atendimento excepcional aos seus clientes, utilizando

praticas de negdcios inteligentes.

Apesar de ndo encontrar todas as respostas necessarias para se afirmar se a
Disney utiliza os dados de seus usuarios de maneira segura, € possivel destacar que,
ao realizar a analise dos parques Disneyland Resort e Disney world Resort, pode-se
afirmar que a Disney foca em melhorar a experiéncia de seus clientes, fazendo com

que se torne possivel monetizar a satisfagdo do usuario. Ou seja, a empresa entende
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que, hospedes felizes tendem a gastar mais tempo e dinheiro em uma uUnica
experiéncia do que aqueles que nao o fazem. Devido a isso, a empresa investe em

tornar a jornada de seus clientes mais facil e conveniente.

Mas € necessario 0 questionamento sobre como o publico que visita os parques
Disney esta prestando atencéo na forma como seus dados estdo sendo recolhidos e
utilizados. Por estarem ocupados planejando a viagem aos parques e por realizarem
0 sonho de conhecer o mundo da Disney, os clientes podem n&o se preocupar com
as questdes relacionadas a autorizacdo e disponibilidade de seus dados pessoais,
autorizando de forma instintiva. Mesmo com a Disney apresentando sua politica de
privacidade, seria preciso realizar acées mais claras e precisas, que poderiam estar
presentes nos parques ou nas plataformas digitais da empresa, de uma forma mais
criativa e que prendesse a atencao dos visitantes, além de trazer mais seguranca para

seus clientes, resultando assim em uma participacdo mais atenta e consciente.

Também é preciso ressaltar que apesar dos dois parques ndo terem as mesmas
ferramentas de obtencéo de dados e de otimizacéo, é evidente como o parque Walt
Disney World em Orlando tem vantagem em questao de obtencéo de dados e melhor
utilizacdo dos mesmo devido ao uso da pulseira MagicBand, por meio de seus
diversos recursos que melhoram a experiéncia do usuério, além de obter dados
valiosos dos clientes, quando é utilizada. Assim como o Disney Genie Service e 0 My
Disney Experience, que sao utilizados para os dois parques. Em combinacéo,
segundo a empresa, eles otimizam as emoc¢des e, a0 mesmo tempo, minimizam o

desconforto dos héspedes.

SHARDA Ramesh; DELEN Dursun; TURBAM Efraim (2019) referem-se ao
Business Intelligence e a analise de dados com uma técnica crucial para empresas
tomadoras de decisdo, assim como a The Walt Disney Company. E que facilitou o
entendimento na pesquisa através de exemplos reais sobre como essas empresas e
seus consumidores estao utilizando ferramentas na area de Inteligéncia de Negdcios
(Bl — Business Intelligence e Big Data) diariamente. Uma pratica que esta se tornando

cada vez mais comum conforme o desenvolvimento tecnologico coorporativo.

A partir dos resultados apresentados na pesquisa nota-se que o0 Business

Intelligence e Big Data aplicados no parque Disneyland Resort e Disney World Resort,
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com o auxilio de outras tecnologias disponiveis, oportunizam o entendimento dos
habitos de consumo de seus usuarios e auxiliam na tomada de decisdes melhores e
mais assertivas. Devido a isso, os dois conceitos tornaram-se importantes no mercado
publicitario, pois possuem um grande potencial para se transformarem em
ferramentas a serem utilizadas, em razdo de seus resultados, seja eles: criar
oportunidades, reduzir custos, otimizar processos, e trazer melhorias para a eficiéncia

operacional.
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