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O Mundo Virtual

Como a luz, que ora é ponto, ora é onda, e
assume uma dessas formas em funcao da
interacdo do observador com a experiéncia, a
Internet é também uma funcdao de
possibilidades, que assumem forma a partir da
experiéncia individual de cada agente com a
rede (vai ver é por isso que se fala tanto em
experiéncia do usuario, convergéncia, etc).
Assim, dependendo da forma como cada
experiéncia ("projeto" no universo
corporativo) é montada, e de como o
observador ("usuario") interage com ela, a
Internet pode assumir varios posicionamentos,
tais como rede, ambiente, canal de
comunicacado, midia, ponto de vendas, dentre
outros.

Antes de mais nada, a Internet é uma rede. Isso
é simples. Mas isso é tudo. Ser uma rede
"infinitamente" expansivel de computadores
conectados entre si, sem um controle central,
faz dalInternet umsistema aberto, cadtico.

Um sistema aberto é um sistema que troca
permanentemente com o ambiente no qual
estd inserido, capaz de aprender, evoluir pela
absorcdo de pequenos erros e instabilidades
(viver no limite do caos, segundo Clemente
Noébrega), conseguindo assim prevenir traumas
definitivos em sua estrutura, que podem causar
sua extincao.

Ao contrario dos sistemas fechados, que sao
entropicos (desaprendem pelo aumento de
confusdao interna causada pela evolucao
"burra"), um sistema aberto é tdo mais
eficiente quanto for sua capacidade de
antecipacao, resposta e adequacao a estimulos
externos e internos das mais diferentes origens
e teores, ou seja: sua capacidade de gerar
complexidades (inovacdes de ruptura ou
mutacdes também servem) e assim poder
vencer aselecao natural.

Um sistema aberto é inteligente e, como tal,
tem seu frame formado por trés dimensodes:
trocas, relacdes e relacionamentos. E isso é
extremamente importante para as empresas,

d

0/

como veremos adiante.

Uma rede é um sistema de interdependéncia,
de colaboracdao de varios agentes, de varios
sistemas abertos. E um ambiente onde o valor
do todo é maior que a soma das partes. OK!
Vamos guardar essa informacao.

Ao olharmos para o contexto evolutivo,
poderiamos assumir a premissa de que os
genes, células, individuos, empresas poderiam
sobreviver a dura e imprevisivel batalha da
selecao natural (e, portanto, da sobrevivéncia e
preservacdo) per si, ou seja, como agentes
auto-suficientes. Porém, ao longo do processo,
estes agentes perceberam, por mais egoistas
que fossem (ja que estdo em luta por recursos
escassos), que a colaboracdo com outros
agentes os tornaria mais competitivos, mais
fortes. Isso ndo é a cooperacdo altruista. E a
colaboracao para sobreviver; em situacoes
limite a coopeticdo, da forma mais poderosa
que existe: emrede.

Componentes da rede Internet, ou Web, os
computadores, em sua esséncia, representam
pessoas, grupos de pessoas, empresas. Por
conseqUéncia, representam decisdes,
interesses, formam um grande "mercado"
online, ou seja: ao mesmo tempo que
constroem a rede, a utilizam, o que faz com
que ela simplesmente cresca, evolua, a partir
de cada interacao de cada agente com ela, e de
cada agente entre si, através dela. Isso é muito
louco, espiral, descontrolado, nao planejado,
mas impressionantemente ordenado, pois
como na vida, a selecdo natural (digital aqui
ficaria bonitinho) faz com que a adequacao
seja privilegiada interativamente.

Como sistema aberto e altamente atrativo
(lembre que, na selecdo natural, beleza
também é fundamental), a Internet atraiu as
empresas e os empresarios. Segundo teorias
capitalistas basicas, nenhum nicho
potencialmente rentavel permanece impune:
certamente alguém o explorara. E com a
Internet foi assim mesmo. Os empresarios
viram nela um mar de oportunidades. E muitos
(infelizmente) quebraram acara...
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Mais que um mar de oportunidades, a Internet pode ser a pedra definitiva que vai enterrar o
modelo atual de empresas que conhecemos. Como sistema aberto, a Internet é o catéter
capaz deimplodir as empresas - sistemas fechados - como sdo hoje, obrigando-as a se abrirem.
Glasnost Digital... e ndo vai ser com e-commerce, Websites ou jargdes pontocom.

Vai ser sim com integra¢des nos ambitos de relacdes (ou processos), trocas (ou
informacdes/conhecimento) e relacionamentos. A empresa vai ter que aprender com o meio...
e ensinar o meio também. Vai ser pela necessidade de cooperacdao com outras empresas, pela
necessidade de se posicionarem no mercado cada vez mais paradoxal, estranho, global.

Enfim, a Internet tem mostrado que ambientes cadticos ndo estao limitados aos ambientes
fractais, inter-atdmicos ou, no outro extremo, intergalaticos, siderais. Estdo cada vez mais no
nosso dia a dia pseudo-newtoniano.

O que isso significa na sua empresa? Bom, para comecar vocé tem que entender onde vocé
esta e contra quem vocé compete por recursos escassos. Sugiro que entenda também quais
SA0 esses recursos, quem sao seus provedores e como vao te achar bonitinho. Pense também
com quem vocé pode se juntar para oferecer alguma coisa mais "tchan" para esses provedores
de recursos. Bom: isso é 6bvio... mas isso é quase tudo. Lembra do valor do todo ser maior que
ovalordas partes!

Quando decidir internetizar sua empresa, ou seja, torna-la fluida, aberta, pense bem na
escolha que estd fazendo. Ela é irreversivel... mas ndo ha outra opc¢do. Seu frame basico -
relagdes, relacionamentos e trocas - deve ser todo estudado. Pense em todos os agentes de
relacionamento de sua cadeia de valor e decida como construird, como uma aranha, seu
network para atender a cada um desses agentes, principalmente o cliente. Engenharia
simultanea, e-collaboration, whatever.

E como ficaaInternet dentro da suaempresa? Bom... ai é que se tem que decidir se ela é ponto
ou onda. Se vocé entender que a Internet é uma "coisa" a parte, portanto passivel de ser
aglutinada em um departamento de Internet com todas as suas iniciativas, afirmo duas coisas:
paravocé aInternet é ponto... e vocé ndao entendeu nada do que escrevemos aqui.

Agora, se vocé compreender que fazer sua empresa ser uma empresa fluida é diluir a Internet
em todos os processos (e ndao departamentos) de sua empresa, transformando-a a partir da
Internet num grande frame de relacionamentos e trocas, vocé estd entendendo que a
Internet é onda e vocé também esta entendendo como o jogo sera daqui para frente.

Quando se assume isso, se obriga a rever estruturas, cargos e responsabilidades. Pena! Faz
parte. Isso é imperativo. A Internet nao é responsabilidade de ninguém, como o marketing, a
inovacao, a qualidade e o aprendizado nao devem ser de responsabilidade de ninguém na
empresa. Sao de todos, em todos os pontos dos processos, em cada iniciativa desenvolvida,
pensada e implementada.

Muito aberto? Muito estranho? Liberal, pretensioso... pode ser. Mas realmente acreditamos
na inexorabilidade da ambicao, da luta pela sobrevivéncia e na incapacidade de se manter
uma bola do "Playcenter" embaixo da piscina sem afoga-la com as maos.
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O Dia a Dia das Empresas

A intensificacdo da competicdao entre empresas, buscando cada vez mais
eficiéncia em seus processos produtivos e/ou de prestacao de servicos a
clientes, levou a uma standartiza¢do da oferta baseada em modelos, normas,
padrées, "bonecos". E claro que estas "ferramentas" e frameworks,

sem duvida, aceleram a implementacao de estratégias e tecnologias,
necessarias a qualificacdo, preparacao das empresas para o cenario competitivo.
Isso porque de certa forma garantem consisténcia, reducao de riscos e nivel
de qualidade adequado.

Estar qualificado significa ofertar, no minimo, o padrdao demandado pelo mercado e ofertado
pelos seus principais concorrentes; porém em um mercado stardartizado, produtos ofertados por
diferentes players de um mesmo setor apresentam qualidade e eficiéncia similares. A saida para a
manutencdo ou crescimento de seu share de mercado passa pela definicdo da estratégia de
posicionamento da empresa, ou seja, focar em agregar valor e diferenciacao a sua oferta ou entao
"brigar" por preco, em um modelo de competicdo predatéria, reduzindo sucessivamente
margens de lucratividade e condi¢cao competitiva.

Os ganhos advindos da automacao de processos podem ser facilmente copiados, ou seja, ganhos
de produtividade sao transitoérios, gerando uma falsa nocdo de vantagem competitiva. Neste
sentido, seguem-se sucessivas ondas de automacgodes, direcionando-se para a automacao detoda a
cadeia de valor. A competicdo deixa de ser individual para entdao se configurar em uma
competicao entre cadeias e sub-cadeias de valor dentro dos ecossistemas corporativos de
negocios.

Até o momento falamos de processos que visam melhorar a produtividade e garantir a
qualificacdo para se jogar neste cenario. A vantagem competitiva ainda esta na velocidade e
competéncia com que empresas arranjam-se entre si e acordam padroes de relacdes comerciais e
tecnolégicas, criando redes de relacdes mais ou menos competitivas em fun¢do do grau de
automacao e "harmonia" média dos participantes de determinada cadeia de valor. De nada
adianta se apenas uma pequena parte da cadeia de valor possuir capacidade técnica, processos
adequados e velocidade para se adaptar aos padrdes competitivos de mercado que garantam a
sua sobrevivéncia. Como toda corrente, também uma cadeia de valor é tao competitiva quanto
seu elemento (player) mais fraco.

Por outro lado, durante o processo de automacao e integracao de processos, onde transacoes
comerciais, trabalho colaborativo, trocas de documentos, etc trafegam pelos sistemas e redes das
empresas de maneira homogénea, a diferenciacao ocorre de maneira paralela. Em alguns casos,
dependendo do estagio de integracdo em que a empresa estiver, beneficiando-se da sua maior
produtividade e agilidade para se agregar valor aos seus produtos e servi¢os, acabam por poder se
diferenciar dos seus demais concorrentes.
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A diferenciacao, por suavez, reside no que ofertar, para quem e quando - ou seja, o conhecimento
sobre o agente de relacionamento torna-se crucial para que se atinja eficacia. E importante
diferenciarmos eficiéncia de eficacia. Entendemos eficiéncia como algo que foi realizado
seguindo todos os passos e processos inerentes a determinada pratica ou processo. Pode ocorrer
gue um determinado processo tenha sido mal implementado ou direcionado; desta forma, por
mais que um processo tenha sido executado de maneira eficiente, a empresa ndo obtera
nenhuma vantagem competitiva.

Quando falamos em atingir eficacia, significa identificar ndo somente de maneira pontual e
momentanea as necessidades de seus clientes, como também ter a visdao de suas necessidades
futuras, assim como do mercado em que estdo inseridos, ofertando de maneira correta produtos e
servicos, no tempo correto e da melhor forma ao cliente.

Um dos principais desafios reside na modelagem de solu¢cdes que ao mesmo tempo garantam
consisténcia e padronizacdo para processos passiveis de serem standartizados, aliados a
capacidade de re-arranjo dos mesmos em face as necessidades decorrentes de fatores externos,
necessidade de adaptacdao a demandas, rupturas de padrdes e modelos de negécio, ou até na
criacao de um processo inovador.

A padronizag¢ao atribui um menor ou maior grau de competitividade a empresa na medida
em que possibilita equacionar de maneira 6tima as variaveis consisténcia e flexibilidade.
Ter somente consisténcia significa ser eficiente, porém nao garante a eficacia; ter

somente flexibilidade ndo garante um padrao qualificador de producao e

normatizacao e, portanto, por sisé nao basta.

Caimosde novo nagenialidade do "e" de Jim Collins: consisténcia e
flexibilidade, qualidade e criatividade, incremento e ruptura.
Ganha o jogo quem souber combinar mais adequadamente,

em func¢ado do cendario competitivo, perfil e demanda dos

clientes e conjuntura macro-econémica, essas variaveis

ao longo do tempo.

Na Era do Conhecimento, Sejamos Quanticos

Em nossa visao, cada vez mais, o conhecimento, juntamente com a marca, osrelacionamentos e a
cultura/valores sao os Unicos ativos realmente proprios e de certa maneira inimitaveis de uma
empresa nesse universo competitivo que descrevemos.

O gerenciamento do conhecimento parte da premissa que todo conhecimento existente na
empresa, na cabeca das pessoas, nas veias dos processos e no coracao dos departamentos,
pertence a empresa. Para que isso seja verdade factivel, deve ter portabilidade; ou seja: para ser
da empresa, deve transformar-se em pacote, rotina, modelo, saindo da cabeca das pessoas e
tornando-se utilizavel e reutilizdvel por outras pessoas. Este conhecimento é uma espiral
evolutiva. Nao é finito, imutavel, nem pré-determinado. A cada interacao, colaboracao entre
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diferentes cérebros, evolui. Uma learning
organization, de fato, parte da premissa que
todo conhecimento deve estar disponivel na
empresa, pois esta aprende com sua evolucao.
Além da “learning organization” de Peter
Senge (empresa que aprende com o meio e
evolui), os conceitos "empresaviva" de Arie de
Geus (analogia da empresa como organismos
vivos) e "empresa quantica" de Clemente
Noébrega (analogia com conceitos da fisica
qguantica - fractais, sistemas abertos e teoria do
caos) sao hoje 3 dos fundamentos mais
poderosos para a modelagem das
organizagoes do Séc XXI.

Para nés da E-Consulting, gerenciamento do
conhecimento (KM) significa organizar e
sistematizar, em todas as suas relacdes,
relacionamentos e trocas, a capacidade de
uma empresa de captar, gerar, criar, analisar,
traduzir, transformar, modelar, armazenar,
disseminar, implementar e gerenciar a
informacdo que flui por sua organizacgao,
tanto interna, quando externa,
transformando-a efetivamente em
conhecimento, distribuindo-a (ou tornando-a
acessivel) de maneira personalizada para
guem de interesse. As fronteiras das empresas
devem ser como membranas, finas, seletivas,
mas abertas, permitindo fluidez e renovacao.

A matéria-prima desse conhecimento
estruturado, o que passa por essa membrana, é
a informacdo. Entendemos porém, que
informacdo, por si s6, ndao é vantagem
competitiva. O fluxo de informagdes e o seu
alcance passam a ser cada vez mais pré-
requisitos para as empresa do mundo digital.
Mas, como qualquer tesouro, s6 tem valor para
quem alcanca, sabe e consegue usar.

Por isso que defendemos o modelo quantico
de empresa, uma vez que permite sua total
adaptabilidade ao mercado, que ¢é, em
primeira instancia, um ambiente cadtico.

Entendemos ser essa a melhor forma de se
permanecer protegido no ambiente
competitivo potencializado pela globaliza¢ao
e pelas tecnologias digitais - o "mundo do
networking, da coopeticdo, das redes
interligadas”.

Valorizamos o "quantica" porque com esta
filosofia a empresa se comporta como um
sistema aberto, inteligente, que troca com o
meio, aprende e desaprende com ele
(destruicao criativa), responde, reage. Esta
nova organizacao €& capaz de criar
complexidades em seu cenario competitivo e
mudar as regras da competicdo. Tendo a
inovacao como matriz, consegue se antecipar,
adaptar e sobreviver. Passa na selecao natural
do mercado/clientes e se perpetua, como
gene egoista que coopera para ter mais
chance de sobreviver.

A informacdao aplicada, o conhecimento,
passa a ser um ativo da empresa e ndo mais
um suporte a tomada de decisdao. A empresa
passa entdo a competir sem fronteiras e sem
amarras para captar e disseminar seu
conhecimento.

Cada vez mais, acreditamos que o
conhecimento aplicado corretamente, com
diferenciacdo, passa a ser a principal arma de
competicdo no mercado. E a partir dele que os
paradigmas sao quebrados e que surgem as
novas tendéncias, que quando antecipadas,
geram barreiras competitivas e, portanto,
vantagens competitivas aos que primeiro as
entenderem.

Como disse Peter Drucker, "o conhecimento
difere de todos os outros recursos por tornar-
se continuamente obsoleto; o conhecimento
que importa esta sujeito a mudancas
frequentes e repentinas". E assim... mas é isso
ounada!

Gerenciamento do Conhecimento:
Knowledge Management

Este € um momento complexo no ambiente de negdcios e na sociedade. Fenémenos
econdmicos e sociais, de alcance mundial, estdao reestruturando o ambiente de
negocios. A globalizacdo da economia, alavancada pela tecnologia da informacao e
da comunicacao, é umarealidade inescapavel.

Nao é de hoje que o conhecimento figura como algo muito importante em nossa
histéria. O que muda é o peso com que esta sendo classificado em termos de
condicao basica para a competitividade pessoal e empresarial

Sua aquisicao e aplicacao sempre representaram um verdadeiro estimulo para as
conquistas de inumeras civilizacdes. O advento de meios de comunicacdao mais
sofisticados e integrados facilitou o acesso e a troca de mensagens. Hoje, essa
realidade é muito mais acentuada e presente, a ponto de Universidades tao
tradicionais como Harvard e Oxford emitirem diplomasvia Internet.

E nesse contexto que o conhecimento, ou melhor, o seu gerenciamento (knowledge
management) se transforma em um valioso recurso estratégico para a vida das
pessoas e das empresas.

Embora o conhecimento, por si mesmo, resulte de um conjunto de etapas
sequenciais e experimentais, saber muito sobre alguma coisa nao representa o Unico
artificio capaz de proporcionar maior competitividade a uma empresa ou pessoa,
mas... quando aliado a sua gestao inteligente, sim.

Estudos realizados comprovam como empresas que, de alguma forma, sempre
valorizaram este elemento apresentam historicamente desempenho muito mais
significativo emrelacdo as demais organizacdes.

Uma outra constatacao: muitas dessas organizacdes promovem inovacdes que nem
sempre estao relacionadas a seus produtos ou processos, mas a decisdes tomadas
com base no conhecimento acumulado.

A criacdo e a implementacdo de processos que gerem, armazenem, gerenciem e
dispersem o ciclo do conhecimento representam o mais novo desafio a ser
enfrentado pelas empresas. Termos como capital intelectual, capital humano,
capacidade inovadora, ativos intangiveis ou inteligéncia empresarial ja fazem parte
do dia-a-dia dos empresarios e contam cada vez mais nas pautas de jornais e revistas
especializadas em Administracdo Empresarial. Além de passarem a ser entendidos
contabilmente como ativo (valor). Em funcdo de todos estes fatores, a gestdao do
conhecimento comeca a ganhar a devida atencao das companhias nas discussdes
sobre diretrizes estratégicas a serem adotadas.

Novas formas de organizacao estao surgindo. As organizacdes sao criadas para
executar estratégias de negdcio. Diferentes estratégias tém levado a diferentes
tipos de organizacdao. A necessidade de uma organiza¢ao ter capacidade de se
reconfigurar em resposta ao mercado advém do declinio da sustentabilidade de sua
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vantagem competitiva fixada em modelos
existentes. Quando as vantagens nao duram
muito, também nao duram as organizacdes que
asdetém.

Tradicionalmente, para competir, as empresas
desenvolviam esforcos de planejamento e
orcamento, desenvolvimento de novos
produtos e servicos, criacdo de sistemas de
informacdo, sistemas de selecdo,
acompanhamento, treinamento e
compensa¢ao de recursos humanos, todos
projetados e alinhados entre si e com a
estratégia e estrutura da empresa. Hoje, esse
modelo ndo funciona tdo bem porque as
férmulas de sucesso nao sao perenes em
mercados mutantes. As vantagens competitivas
em torno das quais a empresa sistematicamente
projeta sua atuacao correm o risco de serem
rapidamente copiadas e superadas.

Neste momento, é o conhecimento que a
organizacdao detém, juntamente com sua
capacidade de aprendizado coletivo e
flexibilidade de adaptacdo, que permite a
organiza¢ao uma remodelagem adequada ao
ambiente atual, onde a mudanca é algo
permanente.

Uma informacao interessante é que, em média,
90% do conhecimento necessario para manter
uma organizacao competitiva no mercado e
melhorar significativamente seu desempenho
ja se encontra dentro da prépria empresa - o
que reforca a idéia de que o caminho critico nao
€ a geracao do conhecimento, mas sim a sua
gestao.

Uma organizagao aprende a medida que os seus
integrantes aprendem e tornam os seus
conhecimentos disponiveis e compartilhaveis.
Se conhecimento é poder, entao é
imprescindivel estimular as pessoas a
compartilharem os seus conhecimentos. Com a
competicao tao incentivada nos dias de hoje, as
pessoas nao compartilham o conhecimento de
forma natural, até pelo préprio receio de
perderem seus cargos e posi¢cdes. Incluir
geracao e disseminacao de conhecimento e o
trabalho colaborativo nos scorecards dos
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colaboradores passa a ser fundamental para o
sucesso da empresa.

Como nao poderia deixar de ser, a Tecnologia
da Informacadao ja contribuiu
significativamente para a gestdao do
conhecimento. Assim, o passo inicial deve ser a
estruturacdo do conhecimento existente, de
modo que este se torne organizadamente
acessivel para toda empresa e possa ser
utilizado nos momentos necessarios.

E importante para a companhia que deseja
administrar seu banco de conhecimentos,
poder identificar as fontes existentes e
disponiveis, classificadas em critérios de
assunto, area, periodo, aplicabilidade e nivel
de acesso. Paraimplementar tal visao, torna-se
imprescindivel que o sistema de informacao
suporte esse modelo de gestdo. Sistemas de
KM, Portais Corporativos, Intranets e
Universidades Corporativas sao,
respectivamente, ferramentas e praticas
fundamentais para o sucesso desse tipo de
visao.

Ja estdao disponiveis no mercado aplicacdes
gue nao sé administram as informacgdes, mas
se comportam como um grande centro
armazenador e disseminador de
conhecimento. Essas aplicacdes viabilizam o
acesso rapido e facil, estimulam a consulta,
elaboram estatisticas de utilizacdao e,
principalmente, dotam a empresa que
pretende se estabelecer como uma
organizag¢ao que aprende, com ferramentas
auxiliadoras no estimulo e recompensa aos
seus profissionais que buscam e compartilham
conhecimentos.

Assim sendo, o desafio para a éarea de
Tecnologia da Informacdao ¢é identificar,
encontrar e/ou desenvolver e implementar
tecnologias e sistemas de informacdao que
apdiem a comunicacao empresarial e a troca
de idéias e experiéncias, facilitando e
incentivando as pessoas a se unirem, a
tomarem parte em grupos e a se renovarem
em redes informais de troca e captura de

conhecimento.
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A empresa precisa dar meios para que se formem comunidades criativas e ativas de trabalho, e ndo
apenas para que as pessoas se comuniquem burocraticamente.

Assim, o desafio para a drea de tecnologia passa a ser migrar de uma posi¢ao de suporte a processos,
para suporte a competéncias. E preciso sair do patamar do processamento de transacdes, da
integracao da logistica, do workflow e do comércio eletrénico, e agregar um perfil de construcao
de formas de comunicacado, de conversac¢ao e aprendizado on the job, de comunidades de trabalho
e de estruturacao e acesso as idéias e experiéncias.

O papel a ser desempenhado pela Tecnologia da Informac¢do no processo "knowledge
management" passa a ter como estratégia ajudar a desenvolver o conhecimento coletivo e o
aprendizado continuo, tornando mais facil para as pessoas que compdem a organiza¢do, o
compartilhamento de problemas, perspectivas, idéias e solu¢des no seu dia-a-dia profissional,
alinhando sempre as areas de negocios responsaveis pelo KM nos processos.

As Comunidades Virtuais: o outro lado da moeda

Muito ja foi dito sobre a Internet, especialmente nestes ultimos 2 anos. Que a rede tem alterado
conceitos e padrdes de negdécios ninguém questiona. Porém, a premissa mais importante que esta
por tras da validade econdémico-comercial de todo processo de e-business, e-commerce ou e-
whatever é a existéncia de comunidades virtuais ativas e integradas... e sobre elas, pouco se sabe,
pouco se consegue dimensionar, pouca experiéncia se tem, pouco efetivamente se faz.

Comunidades sdao grupos de pessoas que se unem espontaneamente em torno de assuntos,
interesses, vontades, comportamento e atitudes comuns em relacdao a algum tema. Isto quer dizer
que pessoas "parecidas" podem pertencer a comunidades diferentes e pessoas aparentemente
"tdo diferentes" podem pertencer as mesmas comunidades. Um executivo e um adolescente
podem pertencer auma mesma comunidade de interesses musicais, por exemplo.

O mistério de formacao de comunidades transcende a tradicional andlise de perfis. A segmentacao
de targets passa a ter um carater diferenciado, uma vez que premissas sécio-econémicas,
geograficas e comportamentais ndo sao mais suficientes; atitudes e crencas/valores tém relevancia
preponderante. As pessoas tém tracos de personalidade comuns, mas isto nao significa
necessariamente que sejam parecidas. Ser parecido em um ponto com alguém nao significa ser
parecido com alguém (alfaces e marcianos sdo verdes e nem por isso existe qualquer relacdao entre
eles). Pensemos em conjuntos e sub-conjuntos: torcedores de times de futebol fazem parte do
conjunto "Torcedores de Times de Futebol" portanto tém, em nivel superior, os mesmos interesses.
Porém, torcedores do Corinthians e do Napoli, dois subconjuntos, tém interesses especificos,
comportamentos e atitudes completamente diferentes entre si... sdo 2 comunidades
completamente distintas. Idem para protestantes e catélicos dentro do conjunto cristaos... tdo
parecidos e tao discordantes.

E premente que se entenda a complexidade do processo de agrupamento de pessoas em torno de
temas especificos para se entender a forca motriz que alimenta as comunidades virtuais.
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Comunidades nao sao construidas. Elas se auto-constroem. Mas podem ser potencializadas,
incentivadas. O interesse e vontade (aceitacdo) das pessoas é mais forte que qualquer processo
formal de agrupamento. No mundo virtual, ganha o jogo aquele que entender que o papel do
gerenciador de comunidades é criar condi¢des para que elas se desenvolvam, dando ferramentas,
feedback, alimento para seu progresso. A interferéncia exagerada do mestre de cerimdnias (Site ou
portal) e seu arsenal de ferramentas de comunidade (chats, forums, clubes de fidelidade, grupos de
e-mail, grupos de opiniao, etc) ndo é aconselhada. Estes Sites dirigidos a determinados publicos
devem servir de palco para a interpretacao e desenrolar das relagdes entre os individuos-membro
das comunidades. Outro ponto: como as comunidades evoluem de maneira auto-gerenciada, seu
comportamento e "futuro" é de certa maneira cadético. As comunidades podem ser temporarias. A
previsibilidade e controle do comportamento das comunidades devem ser tratados no nivel
sugestional, no nivel do entendimento da experiéncia dos usuarios. S6 quando se entende a
experiéncia, pode-se modela-la.

Por decorréncia, acaba o conceito de massa de manobra, de comunica¢ao de massa por si s6. Porém,
como o numero de membros de uma comunidade pode ser grande, mercadologicamente nasce o
conceito de mass one-to-one ou mass customization, que é a juncdo da amplitude da comunicac¢ao
de massa com a profundidade da comunicacado dirigida, de forma interativa. Comunidades sao
grupos sociais. Grupos sociais sdo, por definicdo, micro-cosmos complexos.

Sob a optica individual, a Internet potencializou sobremaneira a expansao e criacdo de novas
comunidades, vencendo barreiras como distancia, lingua, etc. Hoje, pessoas de todos os lugares e
formacdes podem se congremiar em comunidades e trocar experiéncias antes inimaginaveis. Sob a
optica do comunicador e do gestor de comunidades, a Internet maximizou a possibilidade de
conhecimento de comportamento e valores dos membros destas comunidades e, com isso, a
possibilidade do alcance (permitido) dirigido e individual desses membros, o que, por definicao,
facilita qualquer processo de comunicagao, troca, venda, influéncia, etc.

Sao muitos os beneficios que as comunidades virtuais trazem a quem souber coordena-las. Ao
combinar elementos do novo modelo comercial como foco especifico, capacidade de alinhar
conteludo e estratégias de comunicacao, avaliacao interativa de beneficio - contetdo e servicos
gerados pelos membros, acesso direto a fornecedores e concorrentes e sentido comercial, elas
tendem a aumentar o poder de seus membros.

O potencial de lucro para os gestores de comunidades é derivado de fatores especificos que
suportam e proporcionam a expansao dos mercados tais como: reducao dos custos de pesquisa,
elevacdo da propensdao de compra, melhor qualidade de targeting - definicdo de foco;
personalizacdo e geracdo de valor a produtos e servicos ja existentes; menor dependéncia de
estruturas fisicas; reducdo das barreiras geograficas e desintermediacao.

Vdrias sdo as formas de se aferir receitas em comunidades. Algumas delas sdo taxas de assinatura,
taxas de uso e taxas de membro (membership fee), taxas de entrega de conteudo e taxas de servigos.
Devemos lembrar que a Internet criou a exigéncia do Gratis; portanto a estratégia de receitas deve
ser muito bem analisada em termos do que cada comunidade aceita, vé valor e entende por justo em
pagar (mas esta é uma discussao que ndo cabe neste estado).
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As comunidades virtuais nao se baseiam
exclusivamente na reunidao de informacdes e
outros tipos de recursos. As comunidades
virtuais se baseiam na uniao de individuos. Esses
individuos sao atraidos porque, tendo as pré-
qualificagdes para adotarem uma determinada
comunidade, enxergam nestas um ambiente de
interacdo e conexdao com outros usuarios - as
vezes numa ocorréncia Unica, mas geralmente
por uma série continua de intera¢des que criam
proximidade e confianca.

Estudos classicos de sociologia mostram que a
base para a interacdo de pessoas em grupos é
formada por 4 fatores: interesse,
relacionamento, fantasia e transacdo. E sobre
estes quatro itens que deve-se basear o
planejamento de Sites de comunidades.

Mcluhan ja havia preconizado as aldeias
globais. Segundo Hagel Ill e Armstrong, a
evolucdo das comunidades virtuais pode ser
para estruturas como aldeias virtuais,
constelagdes concentradas, coalizacao césmica
e infomediarios integrados. Porém, a incerteza
é tanta neste momento de nascimento de
comunidades virtuais em larga escala, que a
formatacao precoce de um modelo operacional
e de receita como definitivo é, no minimo,
leviana. Aprende-se sobre as comunidades com
seus proprios membros. Escuta-los e entendé-los
é fundamental. O boom de consumo de
ferramentas de personalizacdo de conteudo,
customizacao de servicos e CRM denota
nitidamente que os mercados estdo, mesmo que
de maneira empirica, atentos a esta nova
realidade.

Para os varios gestores de comunidades, o que
esta realmente em jogo é quem sera o dono do
cliente. Por um lado, o melhor meio de se tornar
dono do cliente pode ser dar-lhe condicdo de
defesa perante fornecedores, oferecendo-lhe
ferramentas necessarias para aumentar seu
poder de barganha. Este tipo de abordagem
tende a criar lealdade e confianca. Certamente,
a evolucao natural dos empreendimentos que
se destinam a potencializar comunidades sera
de evoluir de centros informacionais para
centros transacionais. O potencial de criacao de

valor deve-se basear na posse das informacdes
detalhadas sobre os perfis de uso e de
transacdo da comunidade como um todo e dos
membros acumulados especificamente.

Ainda segundo Hagel lll e Armstrong, existem
indicadores de potencial econémico de
comunidades virtuais. No curto prazo, sao eles
tamanho, intensidade, "amplitude fractal" e
modelo de comunidade (as concentradas em
clientes e as orientadas para trocas comerciais
entre empresas).

Comercialmente, gestores podem atingir
comunidades virtuais de maneira escalonada,
primeiramente gerando trafego e visitacao,
depois promovendo a concentra¢dao de
trafego, obtendo associacdo de membros,
expandindo e melhorando a funcionalidade de
seus servicos, interagindo com usuarios e
customizando, ou seja, adaptando os recursos
as necessidades individuais de cada um de seus
membros. Uma entrada bem-sucedida
necessita de uma continuidade de esforcos
interativos para que a comunidade cresca de
maneira organica como descrito no inicio deste
artigo.

Enfim, o cendrio da nova economia é esse:
volta a aldeias e grupos sociais concentrados,
mas reunidos, neste milénio, ndo mais por
fatores herdados como parentesco
ou proximidade regional, mas sim por
fatores de escolha, como desejos,
vontade e aceitacao, fatores muito
mais intangiveis e dificeis de se
gerenciar. Psicologia individual e
sociologia passam a estar na agenda
Do dia dos negocios digitais




Gerenciamento do Conteuido

Conteudo é conhecimento. Como tal, deve ser distribuido de maneira interativa, personalizada e
aderente a cada comunidade, a cada individuo pertencente a uma comunidade.

A cada novo dia, a Internet se reforca como uma ferramenta extremamente importante para o
gerenciamento e conducao dos seus negocios. Assim, como a complexidade da rede vem
aumentando, o mesmo acontece com o nivel de exigéncia de seus clientes, fornecedores e
parceiros, sem mencionar seus funciondrios, que estao cada vez mais criticos quanto a qualidade da
informacao recebida, ou seja, todos os membros de diferentes comunidades em sua cadeia de
valor. Muitas empresas se deparam com o grave problema de disponibilizar, de maneira
personalizada, conteudo e informacdes para cada um dos componentes da cadeia de valor.

Para os colaboradores, que interagem com a empresa via Intranet e Portais Corporativos, ter a
informacao certa que os permita tomar suas decisdes é fundamental, a fim de melhorar sua
eficiéncia e produtividade, diminuindo os custos operacionais de cada atividade exercida na
empresa e melhorando sua capacidade de treinamento e aprendizagem atuais de e-learning e
trabalho colaborativo.

A quantidade e a qualidade de conhecimento que uma empresa adquire ao longo do tempo é, em
muitos casos, sua vantagem competitiva mais latente. Essa vantagem pode ser amplamente
aproveitada pela otimizacdao da captura, gerenciamento e disseminacao desse conhecimento,
reduzindo, com isso, os custos para obtencao de informacdes e tomada de decisdes e maximizando
aresponsividade e a eficiéncia.

Com essas ferramentas a empresa pode disponibilizar informacdes e servicos ativamente, através
de WebsSites, Intranets, Extranets, Portais de E-Learning e Portais Corporativos, para cada tipo de
agente de relacionamento, de usuario, de acordo com seu perfil, interesse e comportamento, ou
seja, comunidade.

Para os parceiros e fornecedores, que interagem com a Extranet da empresa, obter os dados e
informacdes que possibilitam o fechamento de transa¢des importantes é indispensavel, além de
contribuir na diminuicao dos custos por negécio efetuado e de todo processo comercial emssi.

No que tange ao relacionamento com clientes, para maximizar a quantidade de receita gerada por
cada cliente é necessario que cada um deles tenha uma grande fidelidade para com o seu negécio,
a partir de uma experiéncia positiva proporcionada pela interagao sistematica, rica e continua com
sua empresa, seja pelo Website, Portal de e-learning email mkt ou outra ferramenta.

Uma forma de fidelizar clientes é agradando-os, encantando-os, fazendo-os sentirem-se
importantes e Unicos. E isso vai muito além de exibir o famoso “Bom dia, seu cliente” na pagina
inicial de seu WebSite ou Portal de E-Commerce. O cliente gosta de ter suas preferéncias
conhecidas, de entrar em seu Site e encontrar as informacgdes que ele necessita, da maneira que ele
deseja, no formato e rotina que escolheu. Em suma, esse E-CRM (Eletronic Customer Relationship
Management), ou filosofia da quitanda digital, remete ao familiar pedido do cliente “Rose, o de
sempre, por favor”, ou maisainda a empresa “quitanda” perguntando: “DrJorge, o de sempre?”.

Mesmo aqueles visitantes em seu Site que ainda nao sao seus consumidores podem vir a se
tornarem. Capturar visitantes esporadicos e transforma-los em usudrios-clientes é o grande desafio
das interfaces e conceitua¢des dos WebSites e Portais. E o gerenciamento correto, atrativo e
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segmentado de conteudo tem um papel importantissimo para o atingimento desse objetivo.
Tornar a experiéncia de navegacao, pesquisa e intera¢do do visitante 6tima em sua primeira visita é
maximizar as chances de que ele volte novamente, e novamente, até tornar-se um cliente de sua
empresa.

O principal problema para as empresas, no que diz respeito a democratizacao da informacao, é
evitar que os usudrios de seu Site tenham uma sobrecarga de informacdes desnecessarias e
desinteressantes. Todos os dados devem ser disponibilizados para os usuarios da maneira correta,
no momento exato em que os mesmos serdo necessarios, garantindo um relacionamento eficaz.
Através da utilizacdo de uma ferramenta de gerenciamento de conteudo é possivel atender as
demandas por informacao e servicos de seus clientes, fornecedores, parceiros e funcionarios de
maneira agil e sem a necessidade de refazer qualquer parte de seu Site ja construido.

Essa abordagem permite ao seu cliente, funcionario ou fornecedor tomar a decisdo certa, a partir
dosdados que necessita, da maneira maisrapida e eficiente possivel.

4

Ferramentas de Gerenciamento de Conteudo

Um grande obstaculo para as empresas que decidem investir em uma solucdo voltada para a
Internet é o alto custo de desenvolvimento, implementacao e implantacao das aplicacdes voltadas
ao gerenciamento do conteudo, além dos custos com manutenc¢ao e upgrades freqlentes, tanto de
hardware quanto de software.

Todos esses fatores levam muitas aplicacdes ao fracasso antes mesmo de serem implantadas, ndo s6
do ponto de vista orcamentario, mas também do ponto de vista da agilidade da disponibilizacao da
aplicacdo para os usuarios. Pode-se decorrer tanto tempo que a aplicacdo pode deixar de ser
necessaria antes de ser concluida. Um dos objetivos de uma ferramenta de gerenciamento de
conteudo é justamente diminuir os custos com desenvolvimento e manutencao.

Uma ferramenta desse tipo possibilita a atualizacdo do Site por qualquer pessoa dentro da
organizagdo, nao necessariamente um perito em HTML - como acontece até entdo - fato que
impacta de maneira positiva diretamente nos custos de manutencao. Além disso, durante o
desenvolvimento, o conteddo pode ser facilmente alimentado por usuarios menos qualificados,
deixando somente o trabalho de lay-out e desenvolvimento dos templates para o pessoal técnico.
Isso s6 é permitido gracgas a total separacdao entre conteudo e apresentacdao que a ferramenta
disponibiliza.

O processo de criacdo-aprovacgao-publicacdo-manutencao-remocao de informacdes em um Site
sempre é uma atividade delicada que envolve cada vez mais pessoas, com expertises diferentes.

Tomemos como exemplo uma Intranet: o gestor de RH passa para o departamento juridico um
determinado procedimento ou conteudo que, uma vez aprovado repassa para o gestor de RH que,
entao passa para o webmaster publicar no sistema. Caso ocorra uma atualizacdo no mesmo
procedimento - um dado diferente foi levantado, por exemplo - é necessario solicitar ao
webmaster que sejam incluidos esses novos dados. Com o tempo, o procedimeto deixara de ser
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publicado em lugar de destaque, pois ja sera antigo. E necessario novamente solicitar ao webmaster
que retire o procedimento da pagina principal.

Todo esse processo pode ser otimizado por uma ferramenta de gerenciamento de conteudo. O
préprio gestor de RH pode publicar a noticia, estipulando uma data na qual ela devera ser retirada
do ponto de destaque. Nessa data, o sistema automaticamente removera essa noticia. Caso haja
uma alteracao, o proprio Gesrtor de RH podera altera-la. Enquanto isso, o webmaster tem tempo
para efetuar outras atividades mais importantes, como adicionar funcionalidades ao Site. Além
disso, essa abordagem permite o gerenciamento descentralizado do conteudo, permitindo que
cada componente do processo possa efetuar seu trabalho com o minimo de dependéncia de outros
envolvidos.

As ferramentas de gerenciamento de conteludo atendem a todas essas demandas através da
implementacao de servicos e aplica¢cdes inteligentes na rede. Essa ferramenta deve ter como
principal papel promover a entrega seletiva de dados diretamente para o consumidor para o qual
esses dados farao diferenca. Esse objetivo é alcancado gragas ao acervo de recursos disponiveis na
ferramenta que agilizam sensivelmente as tarefas de construcao, escalabilidade e manutencao de
Sites.

Para tanto, a ferramenta deve contar com regras de
acesso elaboradas de acordo com o perfil de seu usuario
no momento do acesso, qualquer que seja seu
posicionamento na cadeia de valor. Essas regras devem
ser flexiveis o bastante para serem mudadas com o
minimo de esforco, a fim de garantir a entrega de
conteudo corretamente.

As regras de obtenc¢ao de contelido devem ser pautadas no conhecimento que se tem do usuario a
ser alcancado pelo conteldo. Esse conhecimento pode vir de varias fontes: um sistema de CRM
(Customer Relationship Management), um datawarehouse integrado a um Bl (Business
Intelligence), bases de dados legadas ou através da estrutura de navegacao do usuario no Site.
Utilizar esse conhecimento para gerar regras que correspondam ao perfil do usuario é fundamental
para o sucesso de sua estratégia junto a comunidade aque pertencem e acao individual com ele.

Entretanto, essas regras, por siso, nao garantem a eficiéncia de seu Portal, que também deve contar
com uma base de conteudo otimizada e de acordo com as ultimas atualiza¢des de seus dados, ou
seja, uma base integrada com seu legado, que aja e reaja juntamente com ele. Além disso, é
necessario conhecer o perfil e o tipo de informacao procurado por cada um de seus usuarios.

Uma ferramenta de gerenciamento de conteldo deve ter uma integracao excelente com seus
sistemas legados e aqueles que ainda serao desenvolvidos, principalmente Application Servers e
bancos de dados.

O ideal é que a ferramenta tenha todos os recursos necessarios integrados em um Unico pacote,

evitando problemas de integracdo com diversos produtos de diversos fornecedores, além do
problema daincompatibilidade com versdes futuras dos sistemas a serem integrados.
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Alguns dos recursos que devem ser parte de uma ferramentasao:

Gerenciamento de Conteudo;

Relatérios analiticos de acesso as areas do Site;

Personalizacao;

Servicos de busca;

Integracdao com legados (EAI- Enterprise Application Integration);
Integragdao com Application Servers (BEA WebLogic, IBM WebSphere, etc.);
Integracao com ERPs e CRMs;

Caché de paginas e componentes;

Disponibilizacao de conteudo para multiplos canais;

e Personalizacao
Nao basta entregar somente o conteldo certo para o cliente certo no tempo certo,
mas também entrega-lo da maneira que mais o agrade. Para esse objetivo existe a
personalizacdo, permitindo que os usuarios de seu Site tenham a informacao da
maneira mais adequada as suas necessidades. Personalizacdo é, na verdade, uma
evolucao do marketing direto, levado ao nivel do individuo, ou seja, o 1al, o
marketing de relacionamento, o CRM.

e Relatorios analiticos de acesso as areas do Site
E importante saber o comportamento de seus usuérios no Portal, a fim de melhorar
ainda mais a navegacao e prover o conteudo certo de acordo com suas caracteristicas.
E possivel identificar os habitos de consumo de seus clientes através dessa
abordagem, assim como as informacdes mais requisitadas por seus fornecedores e
funcionarios, com o objetivo de concluir alguma transacao ou tomar alguma decisao.

e Servicosdebusca
Caso ainformacado ainda nao esteja ao alcance dos usudrios a primeira vista, é preciso
disponibilizar mecanismos que permitam que a informac¢do seja encontrada de
maneira rapida e facil.

e Agregacaode conteudo
Existe uma infinidade de contetdos importantes para uma empresa em Sites publicos
e de parceiros. Com a agregac¢ao de conteudo, é possivel buscar estas informacdes em
qualquer Site externo e disponibiliza-las no Site da empresa. Como exemplos, temos
cotacdes de acdes na Bovespa, noticias da Agéncia Estado, informacdes de produtos
de parceiros, etc..

e Integracaocom legados (EAI- Enterprise Application Integration)
Boa parte da légica de seu negécio encontra-se disponivel em sistemas legados que
foram desenvolvidos ao longo dos anos e que contém todo o conhecimento de sua
empresa. Uma ferramenta de gerenciamento de contelddo deve ser capaz de acessar
esses dados e disponibiliza-los para os usuarios que necessitem deles em tempo real.

e Integracao com Application Servers (BEA WebLogic, IBM WebSphere, etc.)
As aplicagoes Web desenvolvidas hoje, em sua maioria, sao baseadas em application
servers, compativeis com J2EE ou nao. A integracdao com esses sistemas €
extremamente importante para o desenvolvimento de novos aplicativos.
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¢ Integracao com Bancos de Dados
Os dados que serdo gerenciados pela ferramenta podem estar armazenados de maneira
ordenada e otimizada em um banco de dados relacional, o que torna essa integracao
essencial para o bom funcionamento dasolucao.

¢ Integracao com ERPs e CRMs
Com a crescente adocao de solucdes ERP pelas empresas, torna-se necessaria a uma boa
ferramenta de gerenciamento de conteldo ter uma integracdo transparente com esse tipo
de sistema, com o principal objetivo de permitir a total utilizacdo de todos os recursos
disponibilizados por essas solucdes.

e Cachéde paginas e componentes
O desafio de manter um conteldo personalizado, direto a quem interessa, pode gerar uma
perda de performance muito grande, dado que as operacdes que mais demandam hardware
sao aquelas que efetuam acesso ao sistema de discos do servidor. Esse problema pode ser
resolvido com um recurso de armazenamento de dados na meméria fisica do servidor, muito
mais rapida que os discos. Cada componente da pagina solicitada podera ja estar em caché,
agilizando extremamente o processo de disponibilizacdo do mesmo.

¢ Disponibilizacao de conteudo para multiplos canais
Cada canal de comunicacao entre os clientes e sua empresa deve ter uma abordagem
especifica. Um cliente acessando a partir de um handheld ndo deve ter o mesmo tipo de
interface que um cliente acessando através de um telefone celular ou de um
browser.Portanto, prover conteudo especifico para cada tipo de cliente é primordial. Caso
contrario, os clientes poderao nunca mais voltar ao seu Site.

E fundamental, dentro da estratégia de CRM e distribuicdo personalizada de conteudo, que o
sistema de gerenciamento de conteudo consiga integrar-se ao processo conhecido como
multicanal, ou cross-channel. Isso signfica que devera ser servido ao usudrio, de maneira
personalizada e continuada, o conteudo de seu interesse, independente do canal que adote,
sem perder aseqliencialidade do processo.

Compatibilidade com os principais padroes tecnologicos do
mercado

Através da compatibilidade com os padrdes mais populares do mercado, a ferramenta de gestao de
conteldo garante que serd funcional com as aplicacdes que serdo desenvolvidas, mesmo que nao
sejam compativeis entre si.

Além desses recursos, existem alguns beneficios agregados pela ferramenta. Esses beneficios

envolvem a facilitacdo de acdes de marketing direto, 1to1, segmentacao de clientes e persisténcia
de marca, bem como uma melhor avaliacdo dos resultados de cada uma dessas acdes. Outro
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beneficio é o aumento da produtividade,
ocasionado pela agilidade dos funcionarios em
encontrar as informacdes necessarias para a
tomada de decisoes.

Todos esses recursos e beneficios podem ser
obtidos através de ferramentas independentes
de fornecedores diferentes; entretanto, o custo
com a integracdo e manutencdo de uma
solucdao como essa ultrapassa em muito o custo
de implementacdao de uma ferramenta
integrada, além de reduzir drasticamente o
TCO (Total Cost of Ownership) e o time-to-
market da aplicagao.

De todas as fases do projeto, a que apresenta
maiores beneficios com a adocdo de uma
ferramenta integrada é, sem duvida, a
implementacdo. Entretanto as fases posteriores
e anteriores também sao criticas para a
longevidade da aplicacao.

Durante a fase de sele¢cdao de produtos é muito
mais custoso encontrar e avaliar produtos que
atendam a requisitos especificos, do que um
pacote completo contendo todos os recursos
necessarios para as necessidades presentes.
Uma vez selecionado o conjunto de produtos,
inicia-se a fase de negociagao com cada um dos
fornecedores de cada uma das solugdes,
causando ainda mais custos.

A fase de implementacao é a mais complexa de
todas, principalmente quando é necessario
empregar recursos para integrar todos os
componentes, de diferentes fornecedores, da
solucao selecionada. Caso a solugao ja venha
integrada de um fornecedor Unico, essa etapa
sera muito mais simples.

A manutenc¢ao de um ambiente com diversos
sistemas de diferentes fornecedores pode,
facilmente, chegar ao caos, caso um dos
fornecedores efetue um upgrade que torne um
componente incompativel com os outros
utilizados para compor o ambiente. Além disso,
existe também o custo de treinar e obter mao-
de-obra para efetuar essa manutencdo. Em um
ambiente com muitos fornecedores, o
treinamento serd fragmentado e a
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possibilidade de encontrar administradores
que ja tenham trabalhado com a exata
combinacdao de componentes selecionados
pelasua empresaserad remota.

Esse problema é sentido principalmente no
momento em que é necessario reconfigurar o
servico para atender necessidades passageiras
ou nao que ocorrem no decorrer do processo
de utilizacao do sistema. Se o ambiente estiver
baseado em varias solucdes de diversos
fornecedores, havera a necessidade de
configurar cada uma delas,
independentemente, se for necessario. Essa
operacao pode causar indisponibilidade de
seu Site e, consequUentemente, perda de
negocios.

A facilidade de gerenciamento de uma
aplicacao implica diretamente em seu custo
total, mas também tem um papel importante
na credibilidade que sua empresa passa para
os clientes. Quanto mais seu Site fica fora do
ar, menos os clientes confiardo na sua
empresa. Internamente, sua Intranet pode
acabar sendo sub-utilizada pelos seus
funcionarios, ao invés de gerar melhora na
produtividade, como esperado inicialmente.

Além de todos esses fatores, temos também a
capacidade de melhorar o ambiente em face
do aumento repentino de acessos. Se um dos
componentes ndao responder bem a
escalabilidade, pode gerar um gargalo que
nao ocorreria em um sistema integrado, que
responderia integralmente, da mesma
maneira, a necessidade de crescimento.

A integracao com outros sistemas, sejam
legados, Application Servers, ERPs, CRMs ou
bancos de dados, pode ser extremamente
complicada em um ambiente misto, pois todos
os componentes devem ter o mesmo nivel de
integracao com todos os sistemas necessarios,
ou, pelo menos, com todos os sistemas com os
quais devem interagir. Um sistema integrado
deve trazer essa compatibilidade
internamente implementada para ser
eficiente.
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Conteudo: Interatividade, Personalizacao e Aderéncia

As vezes ndo paramos para pensar na importancia que o contetido tem em nossa vida pessoal e
profissional, mas basta olharmos ao redor para vermos o quanto a mensagem, em especial, a
escrita, se faz presente em todos os momentos e de inlmeras maneiras.

Na elaboracdo de um material institucional que vende os produtos e servicos de uma empresa,
no briefing passado pelo cliente, na proposta comercial que suporta uma negociacdo, na
especificacdo técnica de um projeto, norelatério que posiciona os participantes de um trabalho
com relacdo ao seu status, nas apresentacdes internas e externas, nas correspondéncias que
capeiam as transacdes do dia-a-dia empresarial, nos procedimentos de qualidade que norteiam
0s processos de uma organizagao e em todos os lugares que pudermos imaginar, la esta o
conteudo.

Vocé esta parado no transito e o outdoor parece estar lhe dizendo algo, e de fato esta. Para ao
lado de um Onibus e o busdoor |he diz mais um pouquinho. Liga o radio e ouve uma
propaganda que na linguagem publicitaria chamamos de spot e que, antes de ter-se
transformado em audio, ja foi conteudo escrito. Nos anuncios de jornal e revista, no comercial
da TV e até nos folhetos promocionais, o conteudo esta sempre presente.

O presidente de um grande grupo empresarial vai dar uma coletiva a respeito
do lancamento de um novo produto. Antes disso elabora algo por escrito, com
o subsidio das partes envolvidas. Os jornalistas, por sua vez, preparam seu
roteiro de perguntas. A noticia é publicada e nossos olhos correm para ler seu
conteudo!

E no mundo online, sera que o conteudo é importante? Em verdade tanto
guanto ja era no mundo offline, ou mais, se levarmos em conta o fato de que
no mercado atual, torna-se competitivo aquele que oferece informacdes
precisas e de alta qualidade. Assim, escrevemos mensagens eletrénicas,
anexamos documentos elaborados por meio do teclado - a extensao de nossos
dedos, gerenciamos projetos utilizando-nos de chats, criamos campanhas
online e escrevemos artigos para a newsletter da empresa!

Transportando essa realidade para dentro de um Site, encontramos textos nos menus superiores,
laterais e inferiores, nas noticias da Home Page, nas a¢des de advertising (chamadas, promocdes ..)
nas mensagens em layer, nos banners, nas imagens criadas por designers, nas paginas internas, no
Site Map e, principalmente, no planejamento que antecede e permeia a criacao de todo esse
conjunto.

Existe conteldo na conceituacdo de design e na arquitetura de informacao, fatores que, via de
regra, orientam a forma pela qual um usudrio ira navegar dentro de um Site. Além disso, existe o
conteudo puro, ou seja, as informacdes que irdo alimentar o Site durante toda a sua existéncia,
distribuindo-se entre areas fixas (Quem somos, Produtos & Servicos) e areas moveis (Promocgoes,
Novidades, Destaques).

d
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Usabilidade: o X da questao

O conteudo é fundamental. Ferramentas que o captem, tratem e disseminem de
maneira interativa e com qualidade também. Mas nada disso tem valor em uma
plataforma digital, como WebSite, Intranet, Portal Corporativo ou Extranet, se essa
plataforma nao tiver usabilidade adequada e flexivel aos perfis de cada
publico/segmento que a empresa visa a atender e atingir com a plataforma digital.

Ao abordarmos o assunto usabilidade, acreditamos que todo o seu funcionamento esta
bem definido na cabeca dos profissionais de Internet e até mesmo nas concep¢des de
clientes e usuarios. No entanto, o termo usabilidade ainda se encontra muito difuso nas
praticas de concepcao de Websites, Intranet, Extranets ou qualquer outra ferramenta
multimidia que se aplica a ambientes digitais com a internet.

Depois da primeira passagem dos tradicionais catalogos para uma vertente de paginas
em HTML, muitas organizacdes tém corrido para fortalecer sua presenca na Web,
considerando-a uma nova porta de entrada para seus negocios. Ao longo da existéncia
deste meio, pudemos perceber que a concepc¢ao de estrutura, navegacao e conteudo
tém mudado muito. Em 1993, apenas o fato de possuir um Webserver ja era suficiente
para uma instituicdo ser considerada pioneira; em 94 e 95, cresceu o volume de
informacdes disponiveis na Web, assim como uma melhor estruturacdo das paginas
(design). Em 96, a forma de navega¢dao mudou, o valor da informacdo agregada a um
Site passou a ser determinante para que o usudrio mantivesse a fidelidade e, em 97, a
Web comecou realmente a ser encarada como uma séria ferramenta para realizacao de
negécios. Hoje em dia, o que podemos ver em termos de mercado online é uma série de
estratégias de negocios altamente aplicadas e reconhecidas como transa¢des comercias,
tais como as operacdes B2B e B2C do tipo e-commerce, e-banking, e-learning, dentre
muitas outras.

O que tudo isso tem a ver com usabilidade? Segundo alguns estudos, o resultado de e-
commerce poderia ter sido bilhdes se tivesse investido na melhoria da navegacao e
usabilidade. De acordo com o papa da usabilidade Jakob Nielsen - ex-engenheiro da Sun
Microsystems, PHD da Technical University of Denmark, co-fundador da Nielsen Norman
Group e detentor de 55 patentes nos EUA, somente 1% das empresas que estao na Web
e entendem de praticidade de um Site. Em uma entrevista concedida a revista Publish,
Nielsen afirma que ter uma melhor usabilidade costuma duplicar os negécios de um
Website. Segundo ele, o investimento "razoavelmente pequeno” traz um grande
beneficio.

Tomamos o exemplo de trés empresas online: Google, Boo.com e Amazon. Segundo
analise de Nielsen, os sites Amazon e Google tiveram sucesso por terem respectivamente
o mais alto nivel de praticidade de todos os Sites de comércio eletronico e por serem
praticos e simples na funcdo de buscar. J4 o Boo.com fracassou porque dificultou o
entedimento para o usuario e era um Site muito lento por causa do uso excessivo de
multimidia e tecnologia Flash. A partir destes exemplos, podemos refletir melhor a
importancia da usabilidade para a sobrevivéncia de um Website.
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E o contetdo associado a outros elementos de criacdo que fara com que
determinada acdo ou campanha atinja seu objetivo, independente do
seu teor. H4 quem pense que o mais importante para um usuario de
Internet seja um layout atrativo, ou entdo efeitos visuais que
impressionem, tais como botdes, flashs, objetos randémicos, dentre
outros.

Sem duvida, todos querem navegar em um ambiente agradavel, mas a
verdade é que quando alguém entra em um Site esta em busca de
informacdes especificas e interativas e, portanto, quanto mais clara,
objetiva e atrativa for esta informacao, maior sera o sucesso alcancado
junto aocliente.




Em mar¢o de 2001 a Cia Suzano lancou o Reciclato: o primeiro
papel offset brasileiro 100% reciclado, produzido em escala
industrial. Parte das aparas poés-consumo, utilizada em sua
producao, é adquirida diretamente de uma cooperativa de
catadores de papel, onde a coleta seletiva € um meio de geracao
derendaereinsercao social

Parte da renda deste produto é destinado aos projetos
socioambientais do Instituto Ecofuturo, organizacdao nao
governamental criada pela Cia Suzano para promover o
desenvolvimento local a partir do respeito a natureza e as
pessoas.

Mais do que um produto, o Reciclato é um exemplo concreto de
que € possivel conjugar crescimento econémico com
responsabilidade social, ajudando a tracar um Pais com qualidade
devida acessivel a todos.

A E-consulting Corp. é uma Boutique Digital de Conhecimento, lider em
criacao, desenvolvimento e implementac¢ao de estratégias competitivas
e servicos de Tecnologia da Informacao para empresas lideres (TOP 500 -
Brasil) em seus mercados. Atuando no Tripé Consultoria Estratégica,
Tecnologia Aplicada e Comunicacao Digital, a E-consulting Corp.
desenvolve seus projetos a partir de uma metodologia proprietaria
(Metodologia ECI® de Digitalizacidgo de Empresas). A empresa €
atualmente formada por profissionais multi-disciplinares, vindos de
bancos de investimento, agéncias de publicidade, empresas de
consultoria e tecnologia.

Seu modelo de negécio reune somente clientes preferenciais,
experiéncias unicas, servi¢cos exclusivos e atendimento personalizado.

@ -consulting

estratégia - tecnologia - comunicacgdo
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