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Resumo

Estrategicamente as empresas devem estar em constante capacidade de adaptac¢do, ou seja, atentas aos
movimentos externos em relagdo a eventos futuros. Portanto, ha a necessidade da exploragdo de sinais
fracos, através da detecgdo, interpretacdo e uso desses sinais para antecipagao. O objetivo deste relato
de experiéncia é apresentar perspectivas de pesquisa sobre Inteligéncia Estratégica Antecipativa e
Coletiva (IEAc) por meio da Andlise de Sentimento. Dentro deste contexto, e seguindo o método
pesquisa-acdo, foi proposto e implementado através da ferramenta Node-RED da IBM, um cenario
didatico de uso da andlise de sentimento. O experimento consistiu no monitoramento de posts no
Twitter sobre um determinado assunto indexado através de uma hashtag. Caso o post fosse analisado
pelo algoritmo de andlise de sentimento como negativo, um e-mail é enviado para um determinado
usuario para que este faca a gestdo/tomada de decisdo sobre o assunto. Este cenario de uso foi aplicado
para a demonstragao desta técnica de Advanced Analytics com o intuito de trazer uma forma inovadora
para a IEAc.
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RESEARCH PERSPECTIVES ON ANTECIPATIVE AND COLECTIVE STRATEGIC INTELLIGENCE (IEAc)
THROUGH SENTIMENT ANALYSIS: A DIDACTIC USE SCENARIO

Abstract

Strategically companies must be in constant adaptability, in other words, watchful to external
movements regarding future events. So, there is the need of weak signals exploration through the
detection, interpretation and use of these signals to anticipation. This experience report aims to present
research perspectives on Anticipative and Collective Strategic Intelligence (IEAc) through Sentiment
Analysis. Within this context, and following the action research method, it was proposed an
implemented through IBM’s Node-RED tool, an educational scenario of sentiment analysis use. The
experiment consisted in monitoring Twitter posts on a determinate subject indexed through a hashtag. If
the analyzed post was considered negative by sentiment analysis algorithm, an e-mail is sent to a
determinate user so this user can do the management/decision making on the subject. This scenario is
applied for demonstration of this Advanced Analytics technique in order to bring an innovative way to
IEAC.

Keywords: Anticipative and Collective Strategic Intelligence. Advanced Analytics. Sentiment Analysis.
Environmental Scanning.

1 INTRODUCAO

Estrategicamente as empresas devem estar em constante capacidade de adaptacdo,
ou seja, atentas aos movimentos externos em relacdo a eventos futuros. Portanto, ha a
necessidade da exploracdo de sinais fracos, através da deteccdo, interpretacdo e uso desses
sinais para antecipagao.

O que diferencia as empresas em mercados altamente competitivos é a capacidade de
tomar decisGes precisas, oportunas e eficazes, em todos os niveis — operacional, tatico e
estratégico, para atender as preferéncias de seus clientes (BOSE, 2009).

Para conseguir tomar decisGes nesse nivel as empresas estdo utilizando advanced
analytics para analisar seus dados, combinando informagdes sobre circunstancias passadas,
eventos atuais ou projecdes futuras (BOSE, 2009). Embora muitas empresas estejam adotando
a analise (analytics), poucas tem alcangado um bom nivel de proficiéncia estando prontas para
competir nessa area (DAVENPORT, 2006).

Advanced analytics é considerado um termo geral que significa simplesmente aplicar
varias técnicas analiticas avancadas nos dados para responder a perguntas ou resolver
problemas, ndo sendo uma tecnologia em si, mas um grupo de ferramentas que combinadas
possibilitam obter informacgdo, analisar e prever resultados (BOSE, 2009).

A base da Advanced analytics é a mineragao de dados, a mineragdo de texto e a
mineragcdao web. Minera¢do de dados é utilizada para extragdo automdtica de padrdes,
associagOes, alteragbes, anomalias e estruturas significantes de dados; a mineragao de texto
aplica as mesmas fung¢des analiticas de minera¢do de dados para as informagdes textuais; e a
minerag¢do web que é uma forma de mineragdo para descobrir padrdoes web (BOSE, 2009).

Conforme Pang e Lee (2008 apud Chen, Chiang e Storey, 2012, p. 1176), “analise de
sentimento é geralmente utilizada na mineragdo de opinido para identificacdo de sentimento,
afeicdo, subjetividade e outros estados emocionais em textos online. A Web 2.0 e o conteldo
das midias sociais tém criado oportunidades abundantes e excitantes para o entendimento das
opiniGes de consumidores e publico em geral em relacdo a eventos sociais, movimentos
politicos, estratégias de empresas, campanhas de marketing e preferéncias de produtos.”.
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Segundo Janissek-Muniz, Lesca e Freitas (2007) “o que é uma informagdo tipo sinal
fraco e como saber se a informacdo é antecipativa e portadora de sentido util para os
tomadores de decisdo?”. Em cima desta pergunta é possivel buscar estudos de como os
trabalhadores do conhecimento usam a Web para pesquisar informagoes externas que fazem
parte do seu trabalho didrio. Andlise de sentimento foi identificado por Lim, Chen e Chen
(2013) como uma diregao de pesquisa.

Um ambiente de Inteligéncia Estratégica Antecipativa e Coletiva (IEAc) estimula as
organizagOes a realizarem tarefas de andlise, sintese e avaliagcdo. Nesse sentido, as estratégias
que promovem IEAc podem ser definidas como sendo atividades que ocupam as organizagdes
em entender melhor o seu negdcio e o mercado.

O objetivo deste relato de experiéncia é apresentar perspectivas de pesquisa sobre
IEAc por meio da Andlise de Sentimento. Um cendrio de uso foi aplicado para a demonstracdo
desta técnica de Advanced Analytics com o intuito de trazer uma forma inovadora para a IEAc.

O experimento consistiu no monitoramento de posts no Twitter sobre um
determinado assunto indexado através de uma hashtag. Caso o post fosse analisado pelo
algoritmo de andlise de sentimento como negativo, um e-mail é enviado para um determinado
usuario para que este faca a gestdo/tomada de decisdo sobre o assunto.

Este relato contém 5 secdes: a introducdo apresenta a teoria de base e a pergunta de
pesquisa utilizada no desenvolvimento deste relato. A secdo 2 apresenta a fundamentacao
tedrica conceituando o que autores falaram sobre os assuntos abordados, oferecendo assim a
possibilidade, na secdo 3, da definicdo do método utilizado e da descricdo do experimento
realizado na secdo 4. Por fim, temos na se¢do 5 as consideragdes finais deste ensaio.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Foi Schumpeter (1961) quem primeiro diferenciou invencdo de inovacao, afirmando
que esta é intimamente associada a ideia de aplicagdo. Assim, se a invenc¢do é mais tedrica ou
abstrata, a inovacdo se utiliza da invencdo e a coloca em prética. O Manual de Oslo apresenta
a inovacdo como a implementacdo de algo novo ou melhorado, sendo de quatro tipos:
inovacdo de produto, inovagdo de processo, inovacdao de marketing e inovagado organizacional
(MANUAL DE OSLO, 2004).

A inovacdo pode ser definida como todo novo conhecimento incorporado em
produtos, processo ou servicos (POPADIUK; CHOO, 2006). Mas além de novidade, o
importante na inovagdo esta na capacidade de agregar valor aos produtos ou servico de uma
organizagdo diferenciando-a no ambiente competitivo (BAUTZER, 2000).

Para Morris (2009), a inovagdo é um processo e também o resultado do processo.
Enquanto processo deve ser gerido, ou seja, ter agGes organizacionais para que alcance
resultados inovadores. Tidd, Bessant e Pavitt (2008) reforgam a importancia do gerenciamento
da inovagdo pois ela sé existe depois do sucesso, o que existe antes é o processo e é isto que
deve ser gerenciado.

Inovagdo ndo é uma agdo Unica, mas um processo total de subprocessos inter-
relacionados. Ndo é apenas a concepcdo de uma ideia nova, nem a invencdo de um novo
dispositivo, nem o desenvolvimento de um novo mercado. O processo consiste de todas essas
coisas agindo de forma integrada (TROTT, 2012).

A capacidade de inovagdo continua esta associada ao Processo de Gestdo do
Conhecimento criado durante o processo de inovagdo, o conhecimento gerado é a esséncia
para um novo processo de inovacdo (QUINTANE et al., 2011; XU et al., 2010).

O embasamento tedrico deste relato de experiéncia foi concebido para auxiliar a um
melhor entendimento da pergunta de pesquisa deste trabalho: como prover a Inteligéncia
Estratégica Antecipativa e Coletiva por meio da Andlise de Sentimento?
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Através desta pergunta foi possivel ter um ‘produto’ de pesquisa, que é o objetivo do
relato, ou seja, apresentar um cenario didatico que mostra a aplicacdo da analise de
sentimento com o intuito de trazer uma forma inovadora para a Inteligéncia Estratégica
Antecipativa e Coletiva.

Portanto, se faz necessdrio aprofundar sobre Inteligéncia Estratégica Antecipativa e
Coletiva e Andlise de Sentimento, que serviram como arcabouco tedrico, dando suporte a ideia
do experimental realizado.

O aprofundamento sobre os temas deste relato de experiéncia esta descrito nas
subsecdes 2.1 e 2.2 e foram realizados através de uma revisdo narrativa.

2.1 Inteligéncia Estratégica Antecipativa e Coletiva (IEAc)

A Inteligéncia Competitiva (IC) é um processo sistematico que transforma dados e
partes de informagdes em conhecimento estratégico para tomada de decisdo (TYSON, 1998). O
beneficio mais comum da inteligéncia competitiva é a capacidade para construir perfis de
informacdo que ajuda a organizacdo a identificar os seus concorrentes, os pontos fracos e
fortes, estratégias, objetivos, posicionamento de mercado e padrdes de reacdo provaveis
(BOSE, 2008).

O processo de IC é a acdo de coleta, andlise e utilizacdo de informacdes sobre os
produtos, concorrentes, fornecedores, reguladores, parceiros e clientes para as necessidades
de planejamento de uma organizacdo (KAHANER, 1997). O processo pode ser descrito em
fases ciclicas como planejamento, pesquisa, analise, disseminac¢do e feedback (BOSE, 2008, p.
513).

Conforme Lesca e Janissek-Muniz (2015), "Os sinais sdo identificados através do
monitoramento do ambiente pertinente a empresa, o qual visa fornecer informacg&es voltadas
ao futuro para que a organizagdo possa estruturar-se de forma precoce contra as ameagas e
alavancar as novas oportunidades, ambas ligadas aos atores do ambiente em que estd
inserida.".

Ainda conforme Janissek-Muniz, Lesca e Freitas (2011, p. 103) a “IEAc é uma proposta
que visa auxiliar as organiza¢Oes na sua capacidade em antecipar altera¢cdes de seu ambiente
socio-econdmico, e a considera-las na definicdo dos eixos estratégicos que ela deseja
implantar. Para tal, as organiza¢Ges devem ser capazes (ou serem capacitadas a) de coletar,
selecionar e analisar informagdes relativas ao estado e a evolugdo do ambiente onde elas se
encontram. A implantacdo de um sistema de monitoramento do ambiente é o que chamamos
de IEAC.”.

2.2 Analise de Sentimento

Conforme Dos Santos (2018), "o campo de pesquisa da analise de sentimento
(sentiment analysis), também conhecido como mineragdo de opinido (opinion mining), tem
crescido, nos ultimos anos, impulsionado, basicamente, pela difusdo das plataformas de midias
sociais, pela importancia das mesmas como ambientes de sociabilidade e comunicacdo, bem
como as diversas aplicagGes possiveis desse tipo de estudo, incluindo o marketing (de marcas,
lugares, politico), eleicGes, andlise de mercados e até indices de acbes negociadas em bolsa,
associados a percepcdo das pessoas sobre suas tendéncias de crescimento ou queda".

De acordo com Silva, Lima e Barros (2012), “na ultima década, pudemos testemunhar
o rapido crescimento de Blogs, Foruns e Redes sociais na Web. Milhdes usudrios tornam
disponiveis suas opinides a respeito dos mais diversos assuntos por meio desses sites e
ferramentas. Esse tipo de informacdo é de grande importancia como auxilio na tomada de
decisdo, tanto para empresas, como para usuarios comuns. Contudo, essas opinides estdo
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dispersas na Web, em formato livre, tornando impraticdvel a busca e analises manuais dessa
informacgdo.”.

Ainda segundo Silva, Lima e Barros (2012), “nesse contexto, surgiram sistemas para
tratar opinides automaticamente, utilizando-se dos conceitos da drea de Analise de
Sentimentos (AS), também conhecida como Mineragdo de OpiniGes. A AS, dentre outras
tarefas, preocupa-se em classificar opinides expressas em textos a respeito de um
determinado objeto (produto, servico, instituicdo ou pessoa) como positivas (e.g., a pizza
estava 6tima (+)), ou negativas (e.g., a cerveja estava quente (-)). Neste caso, a classificacdo é
feita com base nos adjetivos encontrados no texto, também chamados de palavras
opinativas.”.

A Figura 1 ilustra a arquitetura geral para o processo de uma andlise de sentimento
genérica:

Figura 1 — Arquitetura geral para o processo de uma andlise de sentimento genérica

Fonte: Feldman (2013)

A entrada do sistema é composta de um corpus em algum formato (PDF, HTML, XML,
etc) que é convertido em texto plano. Este texto (documento) é processado usando técnicas
de mineragdo de texto baseadas em ferramentas linguisticas, como tokeniza¢do, stemming,
etc. O sistema também pode usar algum mddulo que utilize Iéxicos e recursos linguisticos para
melhorar o processamento e a andlise do documento. O mddulo de andlise do documento ird
realizar as anotagdes de sentimentos que podem ser vinculadas ao documento como um todo,
ou as sentencas individuais ou para aspectos especificos de determinada entidade. A saida do
sistema pode ser apresentada em uma ferramenta de visualizagdo (FELDMAN, 2013).

3 PERSPECTIVAS DE PESQUISA SOBRE INTELIGENCIA ESTRATEGICA ANTECIPATIVA E
COLETIVA POR MEIO DA ANALISE DE SENTIMENTO

Segundo Janissek-Muniz, Lesca e Freitas (2011, p. 104), a “IEAc busca, através de
métodos proprios, fornecer uma representagdo do ambiente pertinente a empresa, e
elementos que permitam inferir mudangas desse ambiente, visando apoiar o processo
decisdrio organizacional e agir de forma rédpida, no momento certo.”.
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De acordo com Chen, Chiang e Storey (2012, p. 1167), “Além de capturar a
popularidade de uma celebridade, as referéncias de eventos cotidianos e sentimentos
sociopoliticos expressos nestes meios de comunicagdo, aplicacgdes Web 2.0 pode
eficientemente reunir um grande volume de feedback em tempo util e opinides de uma
populacdo diversificada dos clientes para diferentes tipos de empresas.”.

Lim, Chen e Chen utilizam o termo Business Intelligence and Analytics - BIA e a define
como tecnologias, sistemas, prdticas e aplicagdes que analisam dados criticos de negdcios para
ajudar uma empresa a entender melhor o seu negdcio e o mercado (LIM; CHEN; CHEN, 2013).

Portanto partindo das premissas citadas nos pardgrafos anteriores, esta secdo
apresenta uma proposta didatica para inteligéncia estratégica antecipativa e coletiva por meio
da analise de sentimento.

3.1 Metodologia proposta

Para que se possa realizar uma pesquisa empirica, ou seja, que se obtenha o
conhecimento através da observacdo do objeto de estudo é necessdrio que esta pesquisa
tenha uma finalidade e um método cientifico. A finalidade estda relacionada aos objetivos, isto
é, ter claramente definido o que se estd buscando obter com a pesquisa. J& o método cientifico
diz respeito ao modo como os resultados sdo obtidos (TRIPODI et al. apud OLIVEIRA; MACADA,
GOLDONI, 2006).

A estratégia de averiguacdo acerca da Inteligéncia Estratégica Antecipativa e Coletiva
através da Analise de Sentimento foi realizada por meio de um experimento investigativo de
cardter qualitativo e dedutivo baseado no método pesquisa-acdo (THIOLLENT, 2011) sendo
este experimento idealizado e realizado pelos autores deste relato de experiéncia, utilizando
uma ferramenta open source disponibilizada pela IBM denominada Node-Red.

O interesse neste tipo de estratégia de pesquisa aumentou devido a insatisfacdo com
as técnicas quantitativas uma vez que estas apresentam as seguintes desvantagens
(BENBASAT; MEAD, GOLDSTEIN, 1987):

a) Complexidade de pesquisas multivariadas;

b) Restricbes da distribuicdo inerentes ao uso destes métodos (normalidade
multivariada);

c) Grandes amostras;

d) Dificuldade de entender e interpretar os resultados dos estudos em que métodos
guantitativos complexos sdo utilizados.

3.2 Apoio a Inteligéncia Estratégica Antecipativa e Coletiva

Conforme Janissek-Muniz, Lesca e Freitas (2011, p. 106), o “carater antecipativo de
uma informag¢do ndo significa antecipagdao no sentido de capacidade de previsdo nem de
tendéncia. Previsdo e tendéncia, muitas vezes, suscitam a idéia de analisar o passado para
prever o futuro, supondo que haverd uma continuidade de comportamentos. O carater
antecipativo aqui considerado diz respeito a inovagdo. Muitas vezes, pequenos fragmentos de
informacbes podem conter sementes de inovagdo, que podem vir eventualmente a significar
uma grande ruptura.”.

Com o surgimento da web 2.0 uma quantidade imensa de informacgGes pode ser
conseguida da empresa e do consumidor, ndo apenas em banco de dados internos, mas
também através da web.nos adjetivos encontrados no texto, também chamados de palavras
opinativas.”.

A mineracdo web pode se subdividir em (BOSE, 2009):
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a) Mineragdo de conteudo web: extrair conhecimento através do conteudo web;
b) Mineragdo de estrutura web: ligagdes entre as referéncias da web;
c) Mineragdo de uso da web (ou mineragao de web log): analisa o comportamento do
usudrio no site para extrair padrdes interessantes, podendo ser usados para fornecer
métricas sobre a eficicia do site web ou o sucesso de uma campanha em particular.
Logo, considerando os pontos citados nos paragrafos anteriores, foi criado um cendrio
de utilizacdo em uma rede social que ira simular as opinides de usudrios a respeito de uma
determinada instituicdo (que é indexada através de uma hashtag).

Assim os gestores desta instituicdo podem receber feedback (através da analise de
sentimento dos posts feitos por estes usuarios) sobre os seus produtos e tomar decisGes em
tempo real se determinado usuario ndo esta contente.

4 APLICACAO

Dentro do contexto apresentado ao longo do relato de experiéncia, e seguindo o
método pesquisa-acao, foi proposto e implementado através da ferramenta Node-RED da IBM,
um cendrio didatico de uso da anadlise de sentimento. O experimento consistiu no
monitoramento de posts no Twitter sobre um determinado assunto (no caso qualquer mencéo
ao topico #egc) indexado através de uma hashtag.

Caso o post fosse analisado pelo algoritmo de analise de sentimento como negativo
(ou seja, algum usuario/cliente esta insatisfeito com um produto e/ou servico prestado pela
instituicdo ou pessoa referenciada pela hashtag), um e-mail é enviado para um determinado
usuario para que este faga a gestdo/tomada de decisdo sobre o assunto.

O Node-RED! é uma ferramenta visual que é executada em qualquer navegador
internet. Utiliza o Node.js®  como servidor de aplicacdo e tem uma série de recursos para
conexdo de dispositivos de hardware, APIs®> e servicos online. J4 possui nativamente a
implementacdo do algoritmo de andlise de sentimento, o que facilita o uso.

Este algoritmo de andlise de sentimento é denominado “AFINN-based sentiment
analysis for Node.js” proposto por Hansen et al. (2011), sendo que a ultima versdo é a AFINN-
111 que tem 2477 palavras e frases em sua base de conhecimento, sendo os valores tipicos de
andlise vao de -5 a +5 (maiores que zero sdo positivos e menores que zero sdo negativos), mas
podem ser mais baixos ou mais altos. Um detalhe importante é que o algoritmo sé trabalha
com palavras na lingua inglesa.

4.1 Cenario de Uso

O cenario de uso segue a estrutura ilustrada pela Figura 2. Uma vez implantado este
cendrio, a ferramenta ird procurar os tweets referenciados através de uma hashtag
determinada, sendo processados para a geragao do corpus que serd analisado pelo algoritmo
de andlise de sentimento.

Se o valor for fortemente negativo (menor ou igual a -5) este tweet sera enviado ao
administrador da instituicdo/pessoa referenciada negativamente para que a mesma possa
tomar uma decisdo e fazer a gestdo da marca/servico e do produto. No mesmo ambiente uma

! Disponivel em: http://nodered.org/.

2 Node.js é um interpretador de cddigo JavaScript que funciona do lado do servidor.

3 API provém do Inglés Application Programming Interface, é um conjunto de rotinas e padrdes
estabelecidos por um software para a utilizacdo das suas funcionalidades por aplicativos que ndo
pretendem envolver-se em detalhes da implementag¢do do software, mas apenas usar seus servigos.
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saida de teste foi criada para que se pudessem ver todos os valores de sentimento atribuidos
aos tweets, tanto os positivos quanto os negativos.

Figura 2 — Cendrio de Uso

valor do sentimento (| debligando o valor do sentime
Procurando tweets ‘ ¥

Enviando mail com o tweet ruim

~ analisando o sentimento

analisando o grau de negatividade

Fonte: Autores do relato

A Figura 3 apresenta a configuracdo para que se possa realizar a conexao com a APl do
Twitter para que a ferramenta possa a receber os tweets que correspondem ao critério de
busca (que no caso serdo todos os tweets que tiverem a hashtag EGC, ou seja, tenham no seu
conjunto de caracteres #egc).

Figura 3 — Configuracdo com a API do Twitter
Edit twitter in node

& Twitter 1D @bertoniMachado v &
Q Search all public tweets v

W for #eqe

W Name Procurando tweets

Fonte: Autores do relato

A Figura 4 apresenta a configuragdo para que se possa definir qual o parametro deve
desencadear alguma agdo apds a andlise de sentimento. Neste caso, se o valor da andlise de
sentimento for menor ou igual a -5 do post processado com a hashtag definida como critério
de busca (lembrando que o post deve ser em inglés por uma limitagdo do algoritmo) a
ferramenta ira executar o médulo de envio de e-mail, ilustrado pela Figura 5:
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Figura 4 — Configuracao de parametro para andlise do grau de negatividade
Edit switch node

% MName knalisando o grau de negatividade

Property msg. sentiment.score

Fonte: Autores do relato

O post completo serd enviado para a caixa de mail definida na configuracdo, assim serd
possivel entrar em contato com o usudrio insatisfeito, bem como apenas monitorar o
ambiente.

Figura 5 — Configuracao de envio de mail
Edit e-mail node

& To gbertonimachado@gmail.com
@ Server smtp.gmail.com

X Port 465

& Userid gbertonimachado@amail.com
& Password ssssssss

W Mame Enviando mail com o fweet ruim

Fonte: Autores do relato

A Figura 6 apresenta a configuracdo para a saida de teste do ambiente, ou seja, todos
os posts sdo analisados e apresentados na ferramenta com o seu respectivo valor de
sentimento atribuido, conforme Figura 7:
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Figura 6 — Saida de teste

% Name valor do sentimento &8~
£~ Function
1 phsg.payload += " Sentimento: "+msg.sentiment.score;
2 return msg;
3G Outputs . -

-

Fonte: Autores do relato

O post completo apresentado na darea de debug concatenado com o termo -
Sentimento: valor.

Figura 7 — Resultados da analise de sentimento

info debug

toniMachado - meg.payload © string [31]
tonihachado =g.payload : string [21]

Awesome test #egc Sentimento: 4

Terrible test #ege Sentimento: -3

toniMachadeo | msg.payload : string [35]

do =g.payload

Worst test #egc Sentimento: -3

ertonilachade | msg.payload : sting [24]

Sucks test #ege Sentimento: -3

Fonte: Autores do relato

A Figura 8 mostra o e-mail enviado caso o resultado tenha sido analisado com um valor
de sentimento menor ou igual a -5:
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Figura 8 — Mail recebido

tweets/bertoniMachado ’ & B
gbertonimachado@gmail.com 12 41 (Ha 4 minutos) .

Jim's fries is the worst restaurant ever | could not pay with 3 debit card! No ane should ¢ver go hare! fegce

Fonte: Autores do relato

A frase utilizada “Jim’s fries is the worst restaurant ever! | could not pay with a debit
card! No one should ever go here! #egc” demonstra que o usuario estd muito descontente
com o restaurante do Jim, em especial que o servico de cartdo de crédito ndo funcionou ou
nao era ofertado. Sabendo disso o dono do estabelecimento pode agir sobre esta demanda.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Varios temas sdo importantes para auxiliar a inovacdo, entre eles a Inteligéncia
Estratégica Antecipativa e Coletiva. O cenario de uso que foi aplicado para a demonstracao da
analise de sentimento, técnica de Advanced Analytics, tem o intuito de trazer uma forma
inovadora para a IEAc, bem como ilustra o processo de forma diddtica, permitindo a replicacao
do processo em cenarios diferentes.

Neste relato de experiéncia foi descrito o processo de implantacdo de uma solucao
baseada em andlise de sentimento para IEAc que tem como propdsito servir como ser um
cenario didatico para saber se as acdes e objetivos propostos pela IEAc podem ser alcangados
por meio de técnicas de Advanced Analytics.

A utilizacdo do Node-RED se mostrou bastante intuitiva, o monitoramento de posts no
Twitter sobre um determinado assunto indexado através da hashtag #egc foi realizado com
poucos passos, bem como a utilizacdo do algoritmo de analise de sentimento. O envio de um
e-mail para um determinado usuario contendo o post com uma percepc¢ao negativa do assunto
monitorado foi recebido praticamente em tempo real, possibilitando que o gestor do
estabelecimento (dono da caixa de e-mail) faca a gestdo/tomada de decisdo sobre o assunto
de forma agil.

Certamente a aplicagdo da IEAc pode ser um 6timo recurso para uma aproximagdo aos
processos de inteligéncia das organizag¢des, estimulando a inovacdo e a pro-atividade.
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