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Resumo:

A avaanche de informagBes geradas nas Ultimas décadas, o aumento da concorréncia, a
diminuicdo das margens de lucro e o amadurecimento do consumidor em diversos
segmentos de atuacdo tém exigido das empresas solucfes que as levem a diferenciacéo
e manutencd de seus mercados. Entre inimeras possbilidedes, destacam-se as
edratégias de relacionamento com o consumidor por melo do gerenciamento de
informacdo e gestd do conhecimento organizaciona. Este artigo propde, portanto,
explorar préticas da publicidade interativa como ferramenta de relacionamento sob o
ponto de vista dos mercados virtuais e gestdo do conhecimento organizacional. Para
tanto, fezse um breve gpanhado da evolugcdo dos processos comunicacionais e dos
conceitos centrais do marketing de relacionamento até a utilizacdo comercia da Internet
e suas implicagdes no cotidiano dos mercados.

Pdavras-chave Processos Comunicacionals, Publicidade Interativa, Marketing de
Relacionamento.

1. Sobre a evolugdo dos processos comunicacionais

Os primeiros vedtigios de fendbmenos comunicacionals de que se tém registro
remontam a pré-higdria, mas especificamente em um momento corhecido como
periodo Paleolitico. O homem comega a viver em pequenos grupos e a desenvolver
meios de dominar a natureza. Descobre 0 fogo e passa a cunhar utensilios em pedra para
o traba ho e a cagca (machados, martelos e arpdes de pesca).

Paddamente a0 seu desenvolvimento, o homem comeca a adotar hébitos e
costumes ligados a0 seu modo de vida O aclmulo desses vaores e conhecimentos
passa a representar as culturas locais. Da necessdade de trangmitir tais informages, o
homem inicia 0 desenvolvimento da linguagem e da arte para comunicar-se e expressar
ua cultura e seu sentimento religioso. Nesse periodo destacamse as pinturas rupestres.

As mas antigas pinturas de que se tem conhecimento encontramse em Altamira
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(Espanha) e Lascaux (Frangd). Em suas representagdes figuram animals, cadaveres e
cenas de caga.

Apesar desses registros atigtico-religiosos, inicidmente percebidos nas pinturas
rupestres e pogteriormente mais bem desenvolvidos ao longo da histéria do homem,
toda a pré-histéria e mesmo boa pate da higtéria do homem foi marcada pea
transmissfo oral do conhecimento. A civilizacd gpoiou-se em rituas e mitos para
possibilitar a perpetuacdo de seus vaores e de sua cultura. Segundo Lupetti (2000),

supbe-se que, no estagio mais antigo da histéria da humanidade, as pequenas unidades

familiares fossem economicamente auto-suficientes, desenvolvendo esforgos no sentido

de satisfazer apenas as necessidades bésicas, dedicando-se a caga e a pesca. A

comunicagao nesta época ja era expressa por meio da fala, de sinais, imagens, gestos e

por todos os signos e simbolos capazes de transmitir significados e valores aos seres
humanos.

Aproximadamente 3000 aC. os Sumérios inventam uma forma de registrar os
acontecimentos, denominada escrita cuneiforme. De maneira eementar foi  possive
codificar as pdavras, as tradigdes e normas por meio de simbolos que mais lembravam
uma cunha do que um codigo dfabético. Dase inicio a construcdo de uma meméria
Menos perene, que poderia perpetuar os vaores daguea civilizacdo.

Os Fenicios, hdbeis comerciantes, a partir da necessdade de estabelecer uma
comunicacdo smples e eficiente nas suas transagtes de compra e venda com 0S povos
do mundo antigo, criam um gSdema de dgnos rudimentar, que mas tarde seria
aperfeicoado pelos gregos, dando origem ao afabeto. A Grécia inaugura a era da
universdizacdo e digitdizacdo da escrita Perez (2004) afirma que, muitos séculos antes
do crescimento do comércio vargista europeu, em parte do Oriente Médio e mesmo no
Litord Mediterréneo, a producéo ja era orientada para os mercados consumidores e 0s
produtos di comercidizados dispunham de dementos de identificacdo semehantes as
marcas comercias.

Outro fator de relevante importéncia para a comunicacdo € descrito na Idade
Meédia. Com o inicio das Cruzadas, faz-se necessio identificar, em meio as batalhas,
0S reinos e seus cavaeros, didinguindo diados de inimigos Essa identificacdo era
redlizada mediante dos brasdes; a este fato atribui-se o surgimento das marcas.

Em 1450, Gutenberg inventa o tipografo, aparelho capaz de reproduzir a escrita
em grande escala. Popularizam-se a Biblia, os livros, os pasquins e os jornais de grande

circulacédn. Para se ter uma idéia da importancia desse feito, no séc. XVIII, ja
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circulavam mas de 1500 jornais por toda a Europa. Segundo McLuhann (2002),
oigina-se um fendmeno denominado a Gaaxia de Gutenberg, um periodo historico
marcado por um Sdema de comunicagdo essencidmente dominado pela mente
tipogréfica e pela ordem do dfabeto fonético. HA o desencadeamento gradativo da
democratizacdo do conhecimento e descentralizacdo do poder, que migra das méaos da
Igrgja para o Estado.

Em funcdo do crescimento do protestantismo, a Igrga Catdlica lanca méo da
Contra-Reforma e o Papa Clemente VII cunha o &rmo Propaganda com afindidade de
propagar a fé catdlica. Com a queda do Feudaismo, a Europa enfrenta a transicdo das
economias domeésticas para as indudriais, culminando, em 1750, com a Revolucéo
Indugtrid. Segundo Gomes (2003),

E a época historica en que o comércio comega a organizar-se, a partir de timidos
intentos nos quais as mercadorias foram expostas a disposicdo dos compradores, em
forma direta, mas variando o lugar de troca, gragas a figura do comerciante. Neste tipo
de economia aguns produtores, costumavam ja elaborar aguma quantidade de
mercadoria sem encomenda, utilizando, entdo, para anunciar sua existéncia, algum tipo
de procedimento rudimentar de informac&o: a atividade dos pregoeiros e 0 pegqueno
anuncio naincipiente imprensa de fins do seculo XVI1.

O sculo XX traz condgo a ciéncia e um universo de infinitas possibilidedes,
entre das a invencdo de meios eetronicos como 0 Radio e a Teevisdn. As distancias
diminuem, as economias globdizanse, as culturas mesclanse e 0 homem mergulha
em um mundo em que a midia dita padrbes comportamentais e vaores de uma
sociedade que passa a buscar no global suas caracteristicas locais.

Outra invencdo tecnolégica desencadeada no século passado foi a Internet.
Dexde 1969 os Estados Unidos ja utilizavam ferramenta. No inicio de 70 as
principais bases militares e Universdades daquele pais faziam uso da rede paa
transmissfo de dados e informacBes cientificas, mas somente no finad do século é que s
tem noticia de sua utilizacdo comercid.

A partir da década de 90, a web se populariza de td forma pelo mundo, inclusve
no Brasl, que os governos da China e Cuba comegam a redizar intervencdes e sangdes
a utilizacdo dessa tecnologia em seus paises. Hoje se faz quase tudo pela rede, de
compras a lazer, de comunicacdo a namoro. O que se Vé € a Internet invadir o trabaho,

as escolas e casas.
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2. Sobrea lnternet

Sem dlvida, a comunicacdo e a informacdo condituem base fundamenta de
todos os contatos sociais. N&o é novidade dizer que se vive em uma sociedade da
comunicacdo e da informacdo, e que a comunicagdo € cruciad para o estabelecimento e
continuidade da vidasocid.

No entanto, 0 que se observa é a implacavel Utilizacdo de veiculos de
comunicacdo de massa, no sentido de impor vaores e padrdes comportamentals as
pessoas. A reducdo da comunicagdo a0 mero cardter de mercadoria, vendavel ou néo,
coidgfica individuos, destri identidades culturais coletivas e, impde uma ldgica de
pensamento Unico para que as pessoas comprem e vendam em escala globdl.

Apesaxr de haver surgido com propositos militares, a Internet assumiu, a partir de
sua utilizacdo comercid e conseglente popularizecdo, a funcdo de uma rede de
comunicages livre e autérquica, redesenhada para ndo se submeter a controle estatal ou
de grupos paticulares. V&ios setores da sociedade estéo assmilando e aproveitando os
recursos dessa tecnologia de informagdo e compondo um novo cen&io de
relacionamentos. as iniciativas nas &ess jorndidicas, culturais, educacionais, paliticas,
atigicas e comerciais 20 indicativos das mudangas comportamentais surgidas a partir
desse novo meio de comuni cacao.

O que se coloca em questéo aqui € 0 aspecto comercid, do ponto de vista do
maor grau de interatividade que a Internet gpresenta em relacdo aos meios de
comunicacdo de massa tradicionais. A exploséo da Internet no find do século passado
fol, sem sombra de dlvidas, um dos dementos mas importantes desse periodo.
Independente da maneira como a rede se expandiu, podemos perceber seu acderado
crecimento e as transformagbes marcantes que imprimiu nas relagbes socias de
trabalho, na disseminacdo do conhecimento e na nova forma de transacéo comercid que
proporcionou. Como afirma Castells (1999),

as redes congtituem a nova morfologia socia de nossas sociedades e a difusio da sua

|6gica modifica substancialmente a operacdo e os resultados dos processos de produco,
experiéncia, poder e cultura.

A partir da Internet, percebe-se que as fronteiras geopoliticas, aos poucos, vém
tornando-se trandlcidas e, em muitos casos, inexigentes, ampliando o potencid

humano para comunicar idéas, sentimentos e anseios.
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Sua condtituicdo difere das sociedades orais (centradas nos detentores do
conhecimento), em que a comunicagdo Se da de um para um; e da sociedade de massa
(centrada em grupos econdmicos monopolistas), em que a comunicacdo se da de um
para todos. Segundo Lévy (1998), na Internet, a comunicacdo acontece de forma
transversd — todos para todos, todos para um e um para um. Dessa forma, gpresenta um
poder comunicacional descentrdizador e desingtitucionaizador, no sentido de ndo haver
uma ideol ogia predominante controlando a rede.

Mais do que iss0, observa-se que a rede das redes esta acarretando mudancas nas
relagbes entre os individuos, entre individuos e indituigBes publicas e entre individuos e
indtituicbes privadas. A partir de um computador conectado a rede, € possive que as
pessoas possam trabahar, estudar, comunicar-se, relacionar-se afetivamente sem sair de
casa e, aé mesmo, desenvolver relacionamentos comerciais eficientes entre empresas e
seus consumidores. A Internet posshilitou uma nova maneira de interagdo socid entre
os individuos, relagbes préprias do mundo virtud. Em uma conferéncia redlizada no dia
29 de agosto de 2003, no Sesc da Vila Mariana, Sdo Paulo, Pierre Lévy afirmou:

a Internet permite hoje que milhBes de pessoas se dirijam a um vasto publico
internacional — pessoas que ndo teriam podido publicar suas idéias nas midias cléssicas
como a edicdo em papel, nos jornais ou em televisdo. Acredito também que as mas
aches sgjam mais dificels de se redizar quando se tornam publicamente visivels. A
Internet decerto aumenta as possibilidades de informagéo e controle democréatico sobre
as ag0es governamentais, bem como sobre as grandes empresas e todos os poderes de
um modo gerd. A longo prazo, € possivel que 0 uso da Internet conduza a uma
renovacdo da democracia participativa local e a formas de governo mundid mais
eficazes do que as auas. Evidentemente, nada disso acontecerd sem um
comprometimento ativo dos cidaddos. Cada vez mais ha governos que prestam servicos
adminigtrativos por intermédio da Internet. Também vemos cada vez mais movimentos
politicos se organizando de maneira &gil, eficaz e pouco dispendiosa através da Grande
Rede.

Antes o trabaho importante era 0 do operario, o do engenheiro que constréi e
mantém as maguines. Empresss como a Microsoft e a IBM foram pioneiras na
implantacdo do conceito “Home Office’, acaretando descentralizacdo fisca da
aividade, diminuicdo dos niveis hier&rquicos, maior flexibilidade de horaio, maior
comodidade e conforto, dém de permitir ao fundon&io conciliar as agendas
profissond e pessod, passando mas tempo com sua familia. Hoje vdoriza-se a
propriedade intelectud: pessoas que trabadham com software, artistas, pessoas que
vivem da propria imagem e de sua idéias, ndo sb dentificas ou filosdficas, mas todo o

tipo deidéias.
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Projetos estd0 sendo criados para explorar esse novo fendmeno. O filésofo
Piere Lévy desenvolveu um programa denominado “Arvore do Conhecimento”, no
qual membros de um grupo dimentam um banco de dados concebido como uma
“Inteligbncia  Artificd”, em que as intdigéncias individuas si0 somadas e
compartilhadas por toda a sociedade.

Outro exemplo € o Programa Brasileéro Sociedade da Informacdo (Soclnfo),
coordenado pelo Ministério da Ciéncia e Tecnologia, cujo objetivo é integrar, coordenar
e fomentar acles para a utilizacdo de tecnologias de informacdo e comunicacéo, de
forma a contribuir para que a economia do pais tenha condigbes de competir no
mercado globa e, a0 mesmo tempo, contribuir para a inclusfo socid de todos os
brasileiros na nova sociedade’.

Pela Internet € possivel a criagdo de grupos de discussdo, em que assuntos das
mais diversas naturezas podem ser debatidos, sem a interferéncia de fatores econdmicos
ou politicos; Universdades podem disponibilizar trabahos académicos e cientificos,
dém do horizonte de suas bibliotecas fisicas, grupos de pesguisa podem trocar
informacdo, ampliando o potencid de seus estudos. A informacdo pode ser tratada com
maior profundidade; 0 que a Tv e o r&dio ndo posshilitan em funcdo de interesses

corporativos e dos limites de interago caracteristicos deles.

3. A Internet como canal dereacionamento

Para que se possa entender a utilizagcdo da rede como cand de relacionamento
entre empresas e seus clientes, é necessxio explicar a ssemética do marketing de
relacionamento e suas propos ¢oes.

A partir de estudos empiricos desenvolvidos na Finlandia e Suécia — sobretudo
pesquisas ligadas a Escola de Marketing Industrial e a Escola Nérdica de Servigos,
tendo como seus principais expoentes Gummesson e Gronroos — sd0 formuladas as
principais conceituagbes sobre Marketing de Reacionamento. Segundo corrente
tedrica, marketing de relacionamento se define como "a acdo de identificacdo e
estabelecimento, manutencdo e edreitamento de relagbes com o consumidor, com lucro,
de forma a atender os objetivos de todas as partes envolvidas' (Gronroos 2004). Essas
acoes dizem respeito a todas as atividades da empresa e tém como findidade congruir,

8 Extraido da pagina— http://www.socinfo.gov.br



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Uerj — 5 a9 de setembro de 2005

manter e desenvolver relagbes com o cliente. Entre suas caracteristicas podemos
destacar 0 regigtro individudizado do cliente, a patir de um data base, a andise
individudizada da lucrdividade e nivels de relacionamento com cada cliente da
empresa, queda nos custos de manutencdo, mehor processamento das informagoes
geradas pedos clientes e principdmente, utilizacdo de técnicas interativas de
comuni cacan.

Dessa forma, evidencia-se a necessidade de ferramentas de comunicagcéo
bilaterd. Estabelecer rdlacionamento pressupde a utilizacdo de midias que possbilitem
o fluxo da informacdo em dois sentidos — empresalcliente e cliente/lempresa. Entre as
midias mais utilizadas destacamse a maa direta o telemarketing e, mais recentemente,
alnternet.

A exemplo da BMW, que produziu trés curta metragens assnados pelos
cineastas John Woo, Tony Scott e Joe Carnahan, para divulgar a BMW Z8, a Fat
utilizou a Internet para lancar o automével Stilo, antes mesmo de veicular 0 novo carro
em Tv's, jornas e revidtas, contando com trés videos produzidos exclusvamente para a
web e agies de interacdo envolvendo o internauta e o celular. A Volkswagen criou uma
versdo virtud do jogo de catas Super Trunfo, utilizando veiculos Volkswagen. Em
média, 1 milh&o de partidas sdo realizadas por més, via Messenger do Explorer.

A Nokia desenvolveu um portd de eventos que oferta aos usuarios noticias,
servigos, download de conteldo digitd para cdular e computador, showroom de
aparelhos Nokia, radio-nokia com mais de 1,5 mil horas de musica eetrénica e TV on+
line, dém de o vidtante ainda poder persondizar o site, mudando a cor de fundo e a
caracterizacdo do personagem anfitrido do endereco.

A cervga Nova Schin montou uma campanha ontline de verdo e, no carnavd,
um hotsite especid, com a cobertura fotogréfica do Espaco Nova Schin, na Marqués de
Sapucai. A Zgpping, grife pertencente a Zoomp, langou a campanha "Zapping
Eppidemic — Ninguém escgpd’, que contava com um Ste que permitia aos internautas
criarem redes de reacionamento proprias, de acordo com seus interesses. Os
cadastrados contagiavam seus amigos, convidando-os a participar de uma divertida rede
epidémica. O usu&rio deveria redizar o cadastro no Site € em seguida, inventar 0 nome
de uma nova epidemia, iniciando a tentativa de contégio entre as pessoas do seu
networking.

Outra campanha que se utilizou da publicidede interativa foi redizada pela
Rexona. Intitulada — dé um cartéo vermelho para o que te irita — tinha como objetivo
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disseminar e-malls e cadadrar possivels usu&ios por melo da edratégia de marketing
vird. Durante os trés meses foram distribuidos prémios, como televisores e uma estacéo
de ginastica para os cadastrados.

A Swinl ciou um novo conceito e uma navegacéo diferenciada, buscando
ampliar relacionamento com diversos publicos disponibilizou uma ferramenta interativa
de smulacdo de ambientes, em que é possivel escolher entre vérias combinagbes de
cores para paredes, teto e moveis.

Recentemente, a Johnson & Johnson lancou mé@o de recursos que permitem
interatividade com video, para divulgar duas linhas importantes dos produtos Sundown
e Band-Aid e a Nedtlé passou a desenvolver relacionamento com o puablico infantil,
oferecendo centenas de jogos, aividades on-line e conteldo produzido especiamente
para criangas.

Se entendida como principa proposta da publicidade interativa e do marketing
de relacionamento 0 gerenciamento das informagbes geradas pelos consumidores de
uma empresa, que este gerenciamento visa estabelecer mehor relacionamento com os
proprios clientes e que as principais necessdades de relacionamento dos clientes estéo
ligadas a acessbilidade a empresa (customizacdo e busca de informacdo sobre a
utilizacdo de produtos e ®rvigos, servigo de pds-venda e assisténcia técnica), percebe-se
gue a Internet € a midia que apresenta maior eficiéncia para responder a nova

problemética, em que a interatividade torna-se premissa bésica. Para Richers (1996),

A individudizacdo dos mercados colocara também a propaganda frente a novos
desafios. A midia e as mensagens terdo que ser moldadas em fungéo de cada tipo de
comprador, as respostas as indagacbes terdo que ser imediatas e exatas, e 0
acompanhamento das iniciativas promocionais dos concorrentes tera que ser intenso e
regular. Ademais, com o invento da multimidia e a dispersdo crescente de redes de
comunicagdo, ndo sO a identificagdo dos mercados que estdo sendo atingidos, como
também a cobranca de servigos prestados por agéncias de publicidade tornam-se quase
gue insuperaveis.

Nos Estados Unidos, novas tecnologias tém sdo utilizadas com o objetivo de
proporcionar-se  maior interaividade e persondizacdo de anincios e ofertas ao
consumidor. Com a tecnologia wirdless’, é possivel que os sistemas de informacéo das

redes de vargo, por meo de seus Stes, conectem-se aos pamtop's e cdulares das

4 a tecnologia de redes Wireless, ou redes sem fio, permite a conex&o em rede de computadores, |aptops, palmtops e
celulares. As redes locais sem fio constituem-se como uma aternativa as redes convencionais com fio, fornecendo as
mesmas funcionalidades, mas de forma flexivel, de fécil configurag8o e com boa conectividade em &reas prediais ou
de campus. Dependendo da tecnologia utilizada, radio freqiéncia ou infravermelho, e do receptor, as rede podem
atingir distancias de até 18 metros.
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pessoas que trafegam proximos aos PDV's, identificando, com o0 gpoio de um banco de
dados, quem sio clientes e consegquentemente disparando, via Internet, mensagens
personalizadas e de carater promocional.

Somente por meio da rede € possivel dterar padrdes e introduzir novos
paradigmas no comércio e no relacionamento com os clientes, transformando o conceito
ligado a interacéo fisca do mercado (Market Place) em transacdo virtuad (Market
Space)®. Oferece-se, a0 dliente, acessibilidade total aos produtos da empresa a qualquer
hora e locd, a possbilidade de efetuar compras persondizadas, tanto no volume quando
no formato do produto, a disponibilidade de informagbes em tempo red sobre o produto
consumido e acesso a uma centrd de pos-vendas de maneira rgpida e eficiente. Segundo
Bretzke (2000), com a utilizacdo da rede, a digténcia fisca perde a relevancia e o tempo
para as compras e relacionamento adquire o padrdo 24/7, isto é, a disposicdo 24 horas
por dia, sete dias por semana.

4. M ercado fisico e mercado virtual

Rayport e Sviokla (1994) desenvolveram uma andise compardiva entre 0s
mercados fiScos e virtuas a patir de trés dementos. contelido, contexto e infra
estrutura.

Nos mercados fisicos, 0 contelldo exposto € congtituido pelo proprio produto e
sua embadagem; no mercado virtud, a condituicdo do conteldo caracteriza-se pelas
informagBes sobre 0 produto, seu codigo, peso, preco, marca, representacdo por desenho
ou foto.

O contexto dos mercados fisicos se da pela interacdo entre cliente, ambiente da
loja, vendedores e produtos expostos nas gondolas, com restricdo de espago e tempo;
nos mercados virtuais, 0 contexto eta relacionado a interacdo proveniente da Internet,
gue pode ser estabelecida de qualquer lugar a qualquer hora do dia, todos os dias da
semana.

A infraestrutura dos mercados fisicos se caracteriza pelas restrigbes fisicas do
ponto-de-venda, metragem quadrada e capacidade para atender os consumidores. Nos
mercados virtuas, a infra-estrutura compreende centrais de delivery para estocagem de

produtos e preparacd0 dos pedidos, centrais de computadores e telecomunicacoes,

5 Juraci Parente observa o fato de o processo de comunicacdo, até ent3o realizado no ponto de venda, migrar para 0s
ambientes virtuais.
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sstemas de captura de pedidos interligando o fluxo operaciona de entrega e frotas de
furgdes e Sistemas de roterizacdo logigtica

Egsta andise nos permite perceber a distingdo existente entre os paradigmas da
economia indudrid e da economia digita. No paradigma indudtriad h& a presenca de
informacdo analdgica. Os fatores de producdo geram em torno de evidéncias fisicas
como cepitd, terra, maguinario e mao-de-obra. A criagdo de valor se da pelos méodos
repetitivos de trabaho. O sstema fabril et organizado para producdo em massa de
produtos fisicos en determinado local e periodo de tempo. A interaco entre vendedores
e compradores ocorre em um ponto-de-venda. Contexto, contelido e infra-estrutura
estéo agregados ao produto.

No paradigma da economia digitd a informacdo € digitd; os fatores de producéo
geram em torno do conhecimento. A criacdo de vaor se da pela aplicacdo do
conhecimento a0 trabaho. H& fabricagdo de bits a quaquer hora e lugar. O
relacionamento entre vendedores e compradores ocorre por meio de uma transagdo no
mercado virtual. Contexto, contelido e infra-estrutura estéo desagregados, criando novos
formatos de negdcio.

Com a implementacdo de mercados digitals, 0 processo de relacionamento
ocorre de maneira mais ampla, o cliente ndo encontra restricbes que possam afast&lo da
empresa. Néo ha disanciamento, tendo em vigta subdtituicdo do fisco pelo virtud. O
fluxo das informagbes e o acompanhamento das atividades do cliente junto a empresa
ocorre de maneira mais rgpida e eficiente. A utilizacdo de ferramentas de gpoio como,
CRM, Dataware House e Data Mining® possbilitan a leitura e compreensio das
informagdes acumuladas sobre o cliente e demas depatamentos da empresa
Interligagndo a Internet a estes programas gerenciais € possive redizar um verdadeiro
“Rao X" dos consumidores, identificar suas necessdades, suas preferéncias,
periodicidade de compra, os likes e dislikes no processo de compra, os melhores canais

de comunicagdo e transacd0 comercid, as tendéncias que podem afetar Suas

8 CRM — Customer Relationship Management (Gerenciamento das RelacSes com o Cliente), tratase de um software
utilizado no gerenciamento das relagdes das empresas com os consumidores. Apresenta uma interface mais amigavel,
possibilitando ao usuério do sistema personalizar relatérios e saidas de informagéo de acordo com as necessidades de
seu departamento.

Dataware House — sistemas de banco de dados com alta capacidade de memodria, 0s quais armazenam informagoes
por um longo periodo, sem necessitarem descartélas ao longo do tempo.

Data Mining — também chamado de mineracdo de dados, € o conjunto de sistemas capazes de rastrear informagdes
relevantes em um banco de dados, identificando padrdes comportamentais dos clientes, como por exemplo quais tipos
de produtos ele estaria mais propenso a consumir.
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preferéncias e sobretudo, aumentar o ciclo de vida de consumo desse consumidor junto
aempresa.

Entretanto, a mudanca desse paradigma exige reestruturacd0 dos processos
organizacionals, principdmente no que diz respeito a geracdo de conhecimento na
empresa. O universo de informagbes geradas pelo estreitamento das relagbes com
mercados, fornecedores e clientes ndo faz sentido se as indituigbes ndo proporcionarem
mudangas internas em suas estruturas. A comegar pela proposta inovadora de gestéo,
gue tem como base a geracdo de conhecimento a partir da experiéncia dos proprios

funcionérios da empresa.

5. Portais corpor ativos. 0 que hé por tras do relacionamento com o consumidor

N&o raras vezes, a implementacdo de politicas de relacionamento pela inser¢éo
de empresass em mercados virtuals, acarreta enormes volumes de investimentos e
insucessos  comerciais  inexplicavels. Operacbes de dcance naciond e  mesmo
internaciond, cujo objetivo, na maoria das vezes é ampliar mercados e gproximar
empresas de seus consumidores, tem como suporte a Internet. Porém, o que se deixa de
observar S50 justamente as mudangas organizacionals necessirias para a implantacdo de
tais filosofias de trabaho.

Ampliar relacionamento ndo se traduz smplesmente na utilizacdo de edtratégias
interativas de comunicacd ou na confeccdo de um portd e na sua disponibilizacdo na
rede. A prioridade estd no redesenho das praticas corporatives de gestdo e
operaciondizacéo das atividades de rotina. Repensar processos, redinhar edtratégias,
metas, planos e os vaores que norteian a postura dos funcion&ios estdo entre as
mudangas mais discutidas.

Segundo Cyrineu Terra (2002), aguns passos S0 fundamentais e devem ser
tratados quando nos referimos a implantacdo de Portas de Conhecimentos
Corporativos.

O primeiro dees diz respeito ao dinhamento da organizacdo a novas paliticas de
atuacdo. Essa acéo deve patir da dta administracdo, devem ser explicitados os novos
objetivos, metas e edratégias. E necessario que se compartilhe também o papel de cada
departamento da organizacd na implantacdo do portal e na mudanca do padréo

comunicaciona da empresa, de que manera sd interligadas as fontes internas e
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externas de informacdo e conhecimento e que beneficios se pretende em funcdo dessa
acd0 operaciond.

Outro ponto importante esta relacionado a expectativa de retorno que a
administracéo projeta sobre o investimento feito para a implantacdo de um porta. A
tendéncia é que se criem expectativas com relacdo a0 volume financeiro que possa ser
gerado a partir de transagbes comerciais esimuladasredizadas pelo cand Internet.
Entretanto ha outros fatores que podem tornar-se mais expressivos do ponto de vista de
retorno sobre investimento, sem todavia associarmos 0 retorno a negociagdes redizadas
diretamente através do porta. Por exemplo, de que maneira a rede das redes pode
contribuir para o redirecionamento estratégico da empresa, para o desenvolvimento de
novos produtos, para a reducdo de investimentos em pesquisa, para a fidelizacdo dos
consumidores atuals, para a aproximacdo das organizagdes e fornecedores, melhorando
0s processos logigticos de distribuicdo e armazenagem.

Uma dividade, que pode levar uma empresa a ter enorme sucesso, € a
capacidade que seus funcionarios apresentam em  compartilhar  informacdo e o
conhecimento que dispbem sobre a prépria empresa Os portais podem agilizar o
processo de fluxo dessa informacdo, a dificuldade estd, porém, em mudar padrGes
mentais e fazer com que as pessoas construam um ambiente de cooperacdo e troca
Entre as edratégias Utilizadas et o0s conceitos de gestéo de desempenho, em que
grupos de funcion&ios trabalham por projetos. Isso acaba exigindo das pessoas que
gorendam a trabdhar em um ambiente de colaboracéo. Outra posshilidade esta
associada a politica de prémios que pode ser adotada pela empresa, desde bonificagtes
financeras até eventos publicos e formais para reconhecer inovagdes de conhecimento.

Deve-se observar, também, as mudancas por que passam as organizacOes
guando da ampliacdo de relacionamento com os consumidores através da implantacdo
de portais corporativos. Um dos grandes desafios eta em buscar equilibrio entre
utilizacdo de novas tecnologias, mudances edraégicas e o cgpitd humano da
organizacdo. Mudancas tecnoldgicas e de rotinas de trabadho muitas vezes congituem
verdadeiros paradigmas para os funcion&ios das indtituices. Estabelecer padrfes para
gque se possa fazer uma leitura da cultura atua da empresa no sentido de estabelecer
comparativos com a cultura pretendida gpés as mudangas € um passo fundamenta na
implantacéo de portais corporativos.

Egtabelecer um plangamento de comunicagdo estd entre as atividades mais
importantes no processo de implantacdo de portais corporativos. Deve-se pensar em
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levar informacdo de maneira rgpida e objetiva, oferecer canais de retorno sobre a
operaciondizacdo do projeto, dém de um programa intenso de treinamento e motivacéo
de todas as &reas envolvidas no processo.

As trandformagfes ocorridas nos Ultimos 15 anos impulsonaram as empresas
para uma nova redidade. O paradigma digitad possbilitou aos consumidores novas
possibilidades de comercidizacdo de produtos e servigos, exigindo das empresas novas
politicas de relacionamento e uma mudanca de foco muito importante: aprender a

gerenciar informacao e conhecimento organizaciond.
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