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REsumo

As empresas portuguesas tém grandes desafios pela frente. Um deles é o
urgente incremento das Novas Tecnologias na definicdo de Estratégias de
Comunicagdo. Sé com o adopgdo dessas novas ferramentas e uma aposta
séria na Internet, sera possivel vencer num mercado cada vez mais exigente.
Nio é uma moda, mas um elemento de mudanga capaz de responder
positivamente posturas mais competitivas que s&o exigidas. A utilizagao
desses novos instrumentos é uma obrigatoriedade que oferece importantes
beneficios. ;

ABSTRACT:

The Portuguese companies have great challenges for the front. One of them is

the urgent increment of the New Technologies in the definition of Strategies of

Communication. Only with the adoption of these new tools and appositive a

serious one in the Internet, will be possible to win in a market each more ‘
demanding time. It is not a fashion, but an element of change capable to

answer positions more competitive positively than is demanded. The use of

these new instruments is an obligatoriness that offers important benefits.

INTRODUGAO

Nunca a histéria foi tdo proficua em desenvolvimentos cientifico-tecnolégicos
como o tempo presente. Tempo esse pautado por mudangas rapidas e
radicais, nas vérias areas do saber do Homem moderno.

No que & empresa diz respeito, ndo existem produtos e processos produtivos
conquistados, tal como n&o ha mercados fiéis por tempo indeterminado, nem
canais de distribuicdo exclusivos. A mudanga € o paradigma das novas
sociedades. Os produtos que antes tinham ciclos de vida intemporais,
pautam-se agora por permanentes ajustamentos originando novos produtos.
A empresa enquanto célula viva, enquadrada no seu habilat e que
diariamente tem que lutar pela sua sobrevivéncia é uma realidade. S6 assim
conseguira produzir o melhor produto, ao mais baixo custo, com prazos de
entrega eficientes e um atendimento pés-venda capaz de fidelizar clientes.

As NOVAS TECNOLOGIAS COMO FACTOR ...




Este estudo reflecte parte de um trabalho teérico-pratico, elaborado em 1998
para uma média empresa portuguesa, de capitais nérdicos, produtora de
vestuario de trabalho, no ambito de uma dissertagdo de Mestrado em
Design e Marketing. Num primeiro momento teoriza-se sobre o caso Internet
demonstrando a sua inevitabilidade. Recorrendo a esta potente ferramenta
concebe-se uma pagina, website, para a World Wide Web e estuda-se um
mercado onde a empresa se pretendia posicionar. Passados dois anos

1 26 alguns aspectos referidos podem reflectir atraso face a data de publicagéo ea
todos os desenvolvimentos que entretanto se processaram. Todavia, parece-nos
que no essencial a abordagem efectuada € ainda muito actual para a maior parte
das nossas empresas. Todos quantos contactam no dia-a-dia com o mundo
empresarial, sabem das dificuldades existentes na implementagao e assimilagao
desta nova postura. Por outro lado, muito de importante fica sempre por dizer,
dada a diversidade de contactos, situagdes, constrangimentos e a evolugao
prética de uma relagéo que, Nao cabendo no ambito deste trabalho, foi 0 molde
necessdrio para gque ele se concretizasse.

Nio se apresentam resultados e conclusdes da pesquisa de mercado
efectuada, bem como outros dados que nao cabe analisar neste espago. O
objectivo é apenas demonstrar que urge implementar as Novas Tecnologias
da Comunicagdo no seio das nossas empresas

DO ANONIMATO A GLOBALIDADE

A histéria recente dos meios de comunicagéo é surpreendente, “foi preciso um
século e meio para que os jornais nascessem da invencdo de Gutenberg;
em vinte anos a invencao da TSF conduziu a radiodifusao publica; menos de
dez anos depois dos seus primeiros ensaios, a televisdo entrava ao servigo"
(Albert eTudesq s/d: 117) Essa velocidade de desenvolvimento, quando
comparada com as vertiginosas alteragoes que neste ultimos anos se
processaram, motivadas pela Internet, parecem-nos, agora, demasiado
lentas. Pode dizer-se que ndo passa uma semana sem que um qualquer
software seja langado no mercado global. Ironizando, Nicolas Negroponte
(1997) diz que "quando vocé decide que vai aprender aquele programa dé
por onde der e dedica & tarefa uma noite inteira (do seu tempo de descanso),
pode ter a certeza de que, no dia seguinte, quando chegar ao emprego, ele
foi substituido por outro”.

Tudo comegou nos meados dos anos 60, no departamento de defesa dos
Estados Unidos com o nome de ARPANET (Advanced Research Project
Agency Net). O fim era exclusivamente militar e o objectivo era ligar todo o pais
de forma a que, numa iminéncia de um ataque nuclear, o acesso a informagao
no fosse afectado. Com o incremento da informatica, algumas Universidades e
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Centros de Investigagdo poderam conectar-se para trocar informagao cientifica.
Foi o caso da Universidade de Utah; RAND Corporation; o Stanford Research
Institute; a Universidade da Califérnia, em Los Angeles (UCLA); e a Universidade
da Califérnia, em Santa Barbara. No inicio dos anos 80, as Universidades mais
prestigiadas do pais tinham acesso a Rede. Hoje, a Internet € uma rede que liga
milhdes de computadores & volta do mundo e cuja verdadeira dimenséo €
impossivel avaliar. Sintomatico da sua evolugéo s&o os dados da tabela |, que
embora desactualizados retractam a sua ascensao metedrica.

1987 0
~ 1oss 0
1989 1
1990 1
1991 3
1992 6
1993 11
1994 20
1995 37
1996 60
1997 100

Fonte: Price Waterhouse, 1997
Tabela | - Utilizadores de Internet no mundo (em milhdes)

A Net de hoje, como carinhosamente € apelidada, nada, ou muito pouco, tem a
ver com esses tempos "primitivos”. A concorréncia instalou-se e os pregos dos
computadores baixaram drasticamente, tornando possivel a sua difusao pelas
empresas, organizagdes, escolas e domicilios, permitindo que cada vez mais
pessoas tenham contacto com esta prodigiosa maquina que *...passou a ocupar
um lugar central nas actividade do mundo moderno” (Gubern 1996:134).

Os PRIMEIROS PASSOS NO COMERCIO ELECTRONICO

Apesar de alguma inseguranga nas transacgdes virtuais e violagbes de paginas
que se tém verificado, com os efeitos dai decorrentes, o comércio electronico
tem vindo a solidificar-se, ganhando a confianga dos agentes econémicos.
Torou-se num fendmeno imparavel. Comodamente sentados em nossas
casas, ou onde quer que estejamos, podemos visitar empresas. e analisar os
seus produtos, trocar informagdo com terceiros e viajar por centros comerciais
‘abastecidos de produtos de toda a espécie, que no momento podemos
adquirir. Nao é metafora, parece mesmo 0 mundo aos NOSsos pés.

Por outro lado, lembrando Gubern (1996:124), "a utilizacdo da rede como
método de distribuicdo de bens e servicos pode contribuir para acabar com a
discriminagdo entre mercados opulentos e outros que funcionam quase
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exclusivamente baseados em monoprodutos”. Qualquer pessoa ou empresa,
algures no planeta, pode colocar os seus produtos no mercado. Assim, a
dimensdo e o poder econémico dos agentes comerciais, antes decisivos nas
transacgoes internacionais, sdo agora cada vez menos significativos.

Pela sua especificidade alguns produtos foram os primeiros protagonistas do
comércio electronico (e-comerce).

Sector | 1996 1997 1998 1999 2000
Edutos informaticos 19.6 45.22 98.14 170.8 _294
Viagens/Turismo 17.64 38.64 80.08 134.54 221.06
Ocio 11.9 27.16 58.8 102.62 175
Confecgao 6.44 12.46 22.82 32.76 45.08
Presentes/flores 6.3 1.42 31.08 54.04 92.12
Comidas/bebidas 5.46 10.92 20.86 31.78 47.04
OQutros | 5.18 10.5 20.16 30.94 46.06

Fonte: Forrester Research, 1996
Tabela Il - O mais vendido pela Intemnet (em milhares de milhdes de ptas.)

Na tabela li, temos os mais significativos. Compreensivelmente 0s produtos
informaticos tém ocupado o lugar cimeiro. E importante notar que a confecgao,
produto que tratamos neste estudo, tem tido elevadas taxas de crescimento
e desenvolvimento. Casos curiosos de ruptura com posturas tradicionais tém
vindo a multiplicar-se. A Levi Strauss, por exemplo, “faz calgas a medida através
do computador para os navegantes do ciberespago” (Gubern: 1996:12).

ts

A OBRIGATORIEDADE DE UMA PRESENCA

Face ao exposto, assumir uma postura de recepgao as Novas Tecnologias
da Comunicagdo surgiu como inevitdvel para a empresa. Nao foi uma
decisao facil e, por vezes, consensual. Todo este processo, apesar da
perspectiva de uma certa continuidade com procedimentos anteriores,
implicou alteragdes que se tém vindo a processar dentro da empresa e para
as quais as pessoas ndo estavam preparadas. A vulgarizagdo do uso do
correio electrénico nas comunicagdes com 0s parceiros comerciais € 0
fornecimento de informaco via Internet, sdo dois exemplos.

A Website elaborada n3o reflectiu totalmente o pretendido. O acesso a uma
aplicacéo interactiva com os desenhos interactivos de todos os produtos e
video-conferéncia, estavam programados para a fase inicial. O mercado de
software tem ja disponivel tecnologia que permite desenvolvimentos a este
nivel, com bastante qualidade. Todavia, a filosofia de empresa a que 0s



seus gestores chamam, step-by-step, aconsethou prudéncia. Foi dado o
primeiro passo e o processo de mentalizag¢éo ja comegou.

Razbes para criacao do website:

— Reforgar a imagem corporativa da empresa,

_ Melhorar o acesso aos mercados internacionais, alvo preferencial da
empresa;

— Mostrar catalogo de produtos 24 horas por dia;

— Maior interactividade com os parceiros comerciais;

— Apoio a equipa de vendas;

— Marcar presenca na Web;

— Comunicagdo mais rica € menos onerosa,

_ Aumentar a visibilidade no meio académico da area do vestuario, onde a
empresa era totalmente desconhecida;

— Divulgagao de acontecimentos de caracter ludico e desportivo.
Diz-nos Cebrian (1998:51) que,

A histéria da comunicagdo demonstrou que os media sao complementares:
nem a radio acabou com os periédicos, nem a televisdo com a radio ou o
cinema que, 180 pouco, acabou com o teatro. Pelo que ndo s6 os media mas
também as tecnologias sao complementares .

Nesta linha de pensamento, pode dizer-se que também uma pagina Internet
é complementar a uma diversidade de outras acgbes que a empresa tera de
encetar para melhorar o seu desempenho. De forma alguma se pode
apresentar esta postura como milagrosa, quando a empresas tém caréncias
a outros niveis.

RAPIDO OLHAR SOBRE A ESTRUTURA GRAFICA E FUNCIONALIDADE DO
WEBSITE

Criar contetdos claros e compreensiveis que captem a ateng&o, de guem
visita a pagina, € um aspectos decisivo para o éxito. S6 com informagéao
devidamente estruturada conseguiremos o feedback do receptor, que em
grande medida € o reconhecimento do trabalho apresentado.

A arvore de informagado da plataforma foi o ponto de parida para o
desenvolvimento da pagina. Depois de alteragbes, sugeridas pela empresd,
definiu-se a estrutura que acompanhou toda a concepgéo. Sem este passo
inicial todo o restante trabalho se tornaria bastante mais dificil moroso e, por
vezes, impossivel de se concretizar.
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PAGINA DE ENTRADA
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Imagem 1- Pagina de entrada

Apresentagdo € simples e objectiva com utilizagdo minima de elementos
gréficos. Esta simplificacdo, reflecte a filosofia da empresa neste dominio.
Considera-se apenas o logotipo, o slogan, os contactos em Portugal e
Noruega e um contador de visitas.

+ Colocado no centro éptico da pagina, o logotipo é o elemento de referéncia
da composicdo, cujo fundo é vermelho, cor que associada com o azul e o
branco, dominam a website em termos cromaticos.

+ O slogan, Profiled Work Wear (roupa de trabalho personalizada), colocado
por cima do logotipo, referencia a actividade da empresa.

¢ O e-mail aparece enquadrado com o enderego completo da empresa.

O logotipo e o e-mail quando pressionados dao-nos acesso a paginas
especificas. O e-mail abre o programa instalado, que nos permite enviar
correio electrénico. Assinala-se este aspecto dado permitir grande
funcionalidade. Para contactar a empresa, basta apenas entrar neste nivel
de informacao.

O logotipo da entrada para a restante informagao que a website disponibiliza.

! !m""" "




PAGINA PRINCIPAL
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Imagem 2 — pagina principal

A pagina principal, figura 2, além de nos permitir aceder a toda a estrutura,
as restantes paginas mantém uma interface grafica semelhante.

Dois elementos a destacar: a Barra de Navegacéo, que se mantém durante
toda a navegagdo, representada pela coluna azul do lado esquerdo, e a
fotografia das instalacdes, como factor de credibilizagao. Presentation,
Products, Sales, Customers, Info Shop, Knowledge, The Smile Side e 10
Years in Portugal, sdo os botdes da Barra de Navegagéo, que em alguns
casos se desdobram permitindo uma hierarquizacao racional da informagao.

PESQUISA DE MERCADO COM RECURSO A INTERNET
OBJECTIVOS DO ESTUDO

Simultaneamente ao desenvolvimento da Website e na perspectiva dos
objectivos delineados, utilizdmos a Internet para pesquisarmos dados do
mercado espanhol.

Objectivos da pesquisa:

1. Medir indices do mercado relativos a vestuario de trabalho. Coube
avaliar o produto consumido pelo pais vizinho, as suas caracteristicas,
como o definem, como o utilizam, porqué e qual a relagdo entre
cliente/fornecedor;




2. Avaliar a relagéo existente entre o pais vizinho e as novas tecnologias
de comunicacéo;

3. Divulgar a empresa.

MorTivos

‘ Além dos motivos que tém como base o ponto anterior, assinala-se a grande
"i 32 dificuldade na obtengdo destes dados caso optassemos por uma metodologia
tradicional, como, por exemplo, 0 envio de um inquérito por correio.

Vantagens na utilizagdo da Internet:

- Recursos minimos utilizados;

~ Meio mais barato e mais rapido no envio, na recepgao e no tratamento
de dados;

- Accao de mentalizagio de todas as empresas envolvidas.

Imagem 3 — rosto do Cibermailling

O CONTEUDO

Do inquérito faziam parte 14 questdes onde se pretendia dar respostas. O
questionario adoptado abrangeu trés diferentes tipologias de perguntas: as
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abertas, as fechadas e as preformatadas, conforme o conteudo da
pergunta.Além de todas estas questdes a pesquisa iniciava com mais sete
campos a preencher com o nome, a empresa, o telefone, o fax, a morada, o
cédigo postal e o enderego electronico (e-mail).

UNIVERSO E AMOSTRA

O universo foi a estrutura empresarial do pais vizinho. Para tal foi adquirida
uma base de dados' que funcionando como amostra, representava 550
empresas nos mais variados ramos da industria espanhola. O e-mail era um
elemento essencial entre todos 0s outros dados.

O DESIGN DA ESTRUTURA

Uma das preocupagdes que presidiu a elaboragdo do questionario foi
construir uma estrutura leve de facil acesso, dado a velocidade de abertura
ser factor determinante para que seja consultada. Nesta perspectiva, houve
um postura de compromisso entre a estética e a fungéo, para que qualquer
delas nao fosse favorecida face a outra e, dessa forma, prejudicar o
desempenho da estrutura. Sabemos que s6 com um equilibrio sustentado
entre funcéo e estética se pode criar design.

Na figura 3 representa-se parte desse questionario. Trata-se de uma
estrutura simples onde se destacam os seguinte elementos:

- Fotografia com jovem feminina envergando um bluséo fabricado pela
empresa;

- Texto descritivo das regras de um concurso anunciado na mensagem
enviada;

- Dados pessoais da empresa;

- Formulagdo de perguntas com espago para resposta;

- Indicag&o, pergunta a pergunta, de escolha multipla, ou unica.

O vermelho e o azul sé&o as cores mais importantes na comunicagdo da
empresa, ambas constituintes do logotipo. Neste caso é o vermelho a cor
dominante de toda a estrutura, funcionando como fundo. A funcionalidade do
questionario era simples, bastando colocar o cursor na opgao e pressionar
para marcar a resposta seleccionada.

! A base de dados foi adquirida ao Fomento de Comércio Exterior espanhol através do
endereco: focomex@chi.es. Todos os contactos se processaram através da Internet. O
produto foi recebido via CTT contra entrega do montante anteriormente negociado.




A EQUIPA

A medida que o projecto foi evoluindo também a equipa se foi alterando.
Além das pessoas que acompanharam o projecto a tempo inteiro, envolveu
designers para tratamento de imagem, programador e um Internet Service
Provider (ISP), que definiu as questbes técnicas, em termos de envio e
recepgdo de informagéo. Cada uma destas fases foi antecedida por reunides ;
criativas, brainstorming, cujo objectivo era produzir ideias com posterior
1 34 ordenagao, por ordem de importancia, para serem desenvolvidas.

FUNCIONAMENTO

A mensagem abaixo foi enviada para todos quantos faziam parte da base de “
dados, referida anteriormente. |

| Estimado(a) Sefior(a),
Me llamo Francisco Mesquita y estoy estudiando el mercado espafiol en lo
referente a uniformes de trabajo. Este estudio tiene dos vertentes: una

académica, postgraduacién, otra empresarial, en el ambito de una empresa
que pretende incorporarse al mercado espafiol, Synfiber Confec¢des, Lda.

El questionario consta de 14 preguntas rapidas. Basta escoger la respuesta y
clicar. Al aprticipar puede ganar el magnifico blusén que le mostramos
www.synfiber.com/cuestionario.htm

Boa sorte.

Muchas gracias

Quando pressionado o texto, www.synfiber.com/cuestionario.htm, permitia a
abertura do browser e do questionario, parciaimente representado na
imagem 3. Apds preenchimento de todos os campos obrigatérios era enviado,
bastando para tal pressionar o botdo enviar, que se encontrava no rodapé
do inquérito. Imediatamente apds envio agradecia-se a participagdo e era ‘
conferido um nimero de 4 digitos. Se esse numero atribuido coincidisse 1
com os 4 Ultimos digitos da lotaria E/ Gordo, do dia 12 de Julho, o ]
participante ganharia o blus@o que a jovem enverga no topo do questionario. |
Mero aliciante para todos quantos receberam a mensagem. No momento ¥
em que o nimero de participante era atribuido disponibilizava-se o menu da

website. Desta forma, permitia a todos quantos respondessem ter um

primeiro contacto com a pagina da empresa e seus produtos.

ANALISE DE RESULTADOS

Obtivemos uma taxa de respostas proxima dos 10%, equiparavel aos maillings
tradicionais, 0 que nos parece positiva, dado o caracter experimental inerente a
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esta acgdo. Com os dados recebidos procedeu-se ao seu tratamento, dando
respostas as questbes que previamente foram levantadas.

CONCLUSOES

A relagdo estabelecida foi um processo pautado por uma evolugdo lenta e
continua entre as partes envolvidas. Foi necessario implementar mudancas nos
procedimentos normalizados da comunicagdo da empresa com 0S seus
parceiros comerciais. Esta atitude provoca sempre obstaculos nas
organizagbes, dado alterar rotinas instaladas nos seus colaboradores. Essas
vicissitudes sao aspectos tipicos dentro das empresas, ja o referimos, e
fazem parte do dia-a-dia, ndo tendo sido obstaculo para que, no seu
conjunto, a organizacédo assimilasse uma postura de mudanca e aderéncia a
novos desafios..

Deixamos, em conclusao, alguns apontamentos sobre as vantagens para a
empresas

A) decorrentes do uso das Novas Tecnologias da Comunicagao:
B) Conseguiu informacédo do mercado a um custo minimo;

C) Implementou o uso do correio electronico na troca de informagao com os
Seus parceiros comerciais;

D) Disponibilizou catalogo 24 horas/dia, ferramenta de trabalho muito
importante nesta actividade;

E) Iniciou o processo de mentalizagdo de todos os seus parceiros
comerciais e colaboradores, na adesdc e assimilagdo de uma
postura positiva.

F) Criou as bases necessarias para que num futuro proximo possa abrir
uma loja virtual, iniciando-se no comércio electrénico.

Numa conferéncia recente, Alvin Tofler dizia que temos o privilégio de
sermos contemporaneos de uma das trés revolugdes na histdria do homem.
A primeira, com a descoberta da agricultura ha cerca de 10 000 anos; a
segunda, com a Revolugdo Industrial, séc. XXVIli; e agora a chamada
Revolugdo do Conhecimento. Sermos protagonistas deste tempo é estarmos
atentos e activos face ao mercado em constante movimento. Se as empresas
souberam interpretar todos os sinais que recebem, concerteza tomaréo as
melhores decisbes. Sé assim é possivel construir qualidade de vida que,
estamos certos, as Novas Tecnologias da Comunicagéao facilitam.
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