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nicialmente, € importante comen-
tar alguns aspectos da evolucgao
do processo de comunicacao e o
seu impacto na vida universitd-
ria. Duas revolu¢des do conheci-
mento merecem especial mengao.
A primeirafoiainvencidodaimprensa
e a consequiente disseminac¢ao do conheci-
mento para as camadas menos privilegia-
das. Mas o conhecimento continuou, em
grande parte, privilégio das classes mais
abastadas, ou seja, do clero e da nobreza.

A segunda revolugdo, menos conheci-
da, embora também relevante para o tema
em discussao, tem a ver com o transporte e
disseminacdo de informag¢des. Em 1653
surge o primeiro correio organizado, im-
plantado por Luis XIV, alids um monarca
absolutista. Os servigcos desse primeiro
correio passaram a ser cobrados, inicial-
mente um soleil (pois Luis XIV era o Rei
Sol) por entrega na regido de Paris, pois o
monarca precisava financiar suas guerras.
Antes desse servico, apenas o clero bem
como nobres e senhores de castelos podi-
am trocar cartas entre si, mediante o uso de
mensageiros a cavalo; jd a populacdao em
geral ndo tinha meios prdticos de trocar
cartas. Curiosamente, as criticas da época
diziam que esse tipo de servigo (o correio
organizado, relativamente barato e acessi-
vel a grande camada da populacdo) iria
incentivar a subversio, pois tornar-se-ia
impossivel controlar o conteido das men-
sagens trocadas.

Foi fundamental o impacto que ouso do
correio acabou acarretando na vida acadé-
mica, evidenciando bem a evolugao que o
correio acarretou para as universidades eu-
ropéias. O correio favoreceu um desenvol-
vimento extraordindrio no século seguinte,
apenas duas ou trés geracgdes apods (as coi-
sas demoravam um pouco mais naqueles
tempos). A troca de correspondéncia entre
académicos influenciariaaliberalizagcdo do
conhecimento, a mobilizagdo da popula-
¢do, a ida para as ruas, a Revoluc¢ao Fran-
cesa, entre outros. No século XIX, a difu-
sdo do correio, aliada a difusao das ferro-
vias pela Europa, propiciou o aparecimen-

to dos exércitos de conscritos, imensas re-

servas de homens que poderiam ser convo-
cados e reunidos em poucos dias. Na se-
gundametade do século XIX, o aparecimen-
to do telégrafo acelerou ainda mais esse fe-
némeno. Portanto, o aparecimento do cor-
reio organizado foi um fendmeno de gran-
des propor¢des e ndo menos o € a Internet,
um fenémeno que se desdobra presentemen-
te com intensidade e ubiquiidade.

Entretanto, antes de abordar o fen6me-
no do comércio eletrénico, do tecno-
marketing e do comércio narede, € impor-
tante analisar o comércio tradicional, para
didaticamente apreciarmos um contrapon-
to. O comércio tradicional apresenta uma
determinada rigidez, uma certa seqti€ncia
de etapas e processos. Primeiro, temos a
fase de elaboracdo de um produto, para a
seguir se iniciarem as vendas. No comér-
cio tradicional, uma idéia ou produto é
desenvolvido em laboratério e depois pro-
cura-se oferecer o maior nimero possivel
de unidades — sejam novos cursos ou disci-
plinas, sejam novos formandos, sejam ham-
burgueres —para o maior numero de pesso-
as. Essa fase apresenta alguns problemas
peculiares, sem falar nas questdes filosofi-
cas pertinentes, tais como: “Quem criou
este produto? E para qué?”’.

No comércio tradicional percebem-se
acoes de marketing oriundas predominan-
temente do lado do fornecedor, do prove-
dor. No comércio tradicional, ocorrem en-
traves assim que se inicia o ciclo de produ-
cdo: as atividades de manufatura e produ-
cdosaotipicamente rigidas, acustomizagdo
de produtos afeta a rentabilidade, o
faturamento € trabalhoso, a distribuic¢do
acontece penosamente através de meios
fisicos, etc.

Agora, ao se analisar o comércio eletr6-
nico, deve-se associar a ele outras nomen-
claturas, tais como “tecnologias de conve-
niéncia”. Isso porque hoje se tem um mun-
do de maior conveniéncia, seja por
hedonismo ou por necessidade, em decor-
rénciadas dificuldades de trafego e da pres-
sdo do tempo. Para as suas refeicOes, as
pessoas utilizam mais e mais cadeias de
fast food. Os clientes dos bancos vao as

ATMs (automatic teller machines ou cai-
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xas automaticos), retiram dinheiro, reali-
zam consultas e fazem transferéncias ele-
trénicas. E possivel fazermos compras pela
Internet. Essas tecnologias sdo, predomi-
nantemente, de conveniéncia. O que as
pessoas querem hoje € ter acesso a servigos
e informag¢des em qualquer tempo e lugar,
com maior rapidez e a custo relativamente
reduzido.

Hatambém umarelativaerazoavel pri-
vacidade, de formatalvez andloga ao ocor-
rido com o fené6meno dos correios durante
oséculo XVII. O sucessodalInternete tam-
bém dos computadores pessoais, até certo
ponto, ocorre em razao darelativa privaci-
dade que esses meios oferecem.

As tecnologias de conveniéncia sido
bem-sucedidas quando conseguem se en-
caixar no modelo mental do usudrio. Para
ilustrar este ponto, bastaexaminar o fato de
que, ha duas décadas, os bancos estao ten-
tando descobrir como vender mais produ-
tos e servicos pelas ATMs. Na cabeca da
maioria das pessoas, entretanto, a ATM
serve pararealizarrapidamente duas ou trés
operagdes basicas, tais como sacar fundos,
pedir extrato, fazer uma transferéncia e
solicitar taldo de cheques. Além do que,
aqui no Brasil, ndo d4 nem para dizer que
a ATM serve para reduzir as filas, porque
¢é preciso entrar na fila para usar as maqui-
ninhas. Este ainda € um problema grave
por aqui. Nos Estados Unidos, jd se tentou
muita coisa: solicitacdo de titulo de eleitor,
pedidos de seguros, de cartdo de crédito, de
formuldrios derenovacao de carteirade mo-
torista, e outras mil aplica¢des, porque
existe uma enorme rede fisica disponivel.
E importante, no entanto, que se considere
o que os usudrios querem fazer quando
acessam determinado meio, porque o mo-
delo mental das pessoas € focado em certas
operacdes, e depois de duas ou mais déca-
das, este modelo mental tende a ficar rela-
tivamente estavel.

As atitudes com relacao ao cliente tam-
bém mudaram e isso teve um reflexo na
Internet. A titulo de comparacao, podemos,
andando em nossa cidade, perceber opera-
coes de marketing verdadeiramente medi-

evais. O vendedor l4 esta na frente da loja,

gritando em um megafone e tentando atrair
clientes, mas na verdade ele quer empurrar
um determinado produto para as pessoas.
O cliente para ele € praticamente um mal
necessdrio. Segundo essa visdo, o impor-
tante € atrair o cliente para fechar onegdécio
e realizar a transacao aqui e agora. Caso o
cliente ndo saia satisfeito ndo hd grande
problema, pensa o produtor, porque mais
pessoas vao passar novamente pelalojano
dia seguinte, quando estiverem indo parao
trabalho ou para seus afazeres.

Em uma fase posterior, ocorre no co-
mércio a revolucao da qualidade, o que
poderia se chamar de revolucao da cidada-
nia, na qual o consumidor pede qualidade
nao apenas no produto obtido mas também
no relacionamento estabelecido com o pro-
dutor. Uma terceira fase seria aquela em
que o consumidor passa aexercer um papel
coadjuvante no processo de producio. Prin-
cipalmente no caso de produtos académi-
cos e outros em que ocorre um teor signifi-
cativo de informacdo, o cliente coopera,
consciente ou inconscientemente, na con-
cepcdo e desenvolvimento do produto. Isso
tem uma implicacdo muito forte para as
universidades que, como muitas outras ins-
titui¢cdes tradicionais, sdo rigidas e
hierarquizadas. Neste contexto, surgem
questoes filosoficas que auniversidade cer-
tamente terd de enfrentar paraencontrar um
equilibrio no momento de satisfazer as
novas demandas e os novos desafios im-
postos pela transformacao da sociedade.

A evolucio do comércio na Internet se-
gue um padrao mais ou menos universal.
Primeiro, ele se caracteriza por uma fase de
divulgacio, muito parecida com o que se
faz, por exemplo, nas paginas amarelas dos
guias telefoénicos. Nesse sentido a Internet
foiutilizada inicialmente para as empresas
mostrarem que existem, divulgarem o que
fazem, estabelecendo uma imagem e uma
presenca na WWW. Na fase seguinte, es-
sas empresas ou institui¢cdes comecam a
descrever melhor os seus produtos, com
mais detalhes, abrangendo, por exemplo,
um catdlogo dos produtos, servigos, cur-
sos, agéncias, filiais, etc. As fases um e

dois sdo relativamente fdceis de se imple-
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mentar e sdo predominantemente voltadas
para a divulgacao da empresa (ou pessoa)
e de seus produtos.

Janaterceira fase as institui¢des come-
cam a permitir a realizacdo de transagdoes
pela rede e af acaba a brincadeira. Esta &
uma fase dificil, que exige uma intensa pre-
paracao. Quando a empresa apresenta na
rede apenas uma “pagina amarela”, boniti-
nha mas nada mais, 0s usuarios se cansam
de acessar a homepage. Porque, depois de
um certo tempo, as pessoas acabam que-
rendo algo mais. Ndo adianta somente ter
um e-mail para acesso, ou usar a Internet
apenas como um fax mais sofisticado.
Quando o usudrio solicita algo e aresposta
nao ocorre em velocidade compardvel com
a do pedido ou contato inicial, isso gera
insatisfacdo e frustracao.

Virios fatores criticos tém chamado a
atenc¢do. O nosso pais tem sido pioneiroem
certos aspectos da Internet. Por exemplo, €
um dos pouquissimos paises no mundo em
que o usudrio pode fazer sua declaragao de
imposto de renda pela rede. Mas € impor-
tante que haja cautela nas extrapolacoes,
pois somos um pais de contrastes, com 0s-
cilagdes muito grandes. Apenas como com-
paracdo, nunca se vendeu tanto livro no
mundo, e hd empresas nos Estados Unidos
que estdo realizando muitas vendas via
Internet. Os diversos meios de comunica-
¢doededisseminagdo de conhecimento vao
continuar existindo e serd necessdrio que
convivam juntos.

Entdo, € importante sumarizar alguns
tépicos. A Internet € um meio de conveni-
éncia por exceléncia. Com ela, podemos
acessar e estabelecer contato com outras
realidades, para finalidades diversas, ultra-
passando talvez, em futuro ndo muito dis-
tante, até a ubiqtiidade da televisao, pois a
Internet possui um alcance ilimitado, sem
restrigcdes de fronteiras e com menor de-
pendéncia de patrocinadores.

Entdo, o que se percebe € que as etapas
mais fdceis jd foram feitas, pois a divulga-
¢do ja existe no caso de muitas empresas e
institui¢des, mas apenas isso ndo basta. O
passorealmente sério € aquele que possibi-

lite um ciclo completo de negdcios,

satisfatério para ambas as partes envolvi-
das, via Internet. E esse ciclo de negdcios
e de transagdes exige tipicamente um in-
vestimento considerdvel em atividades de
retaguarda, de sistemas de backoffice, en-
globando atividades de suporte, de andlise
de informacao, de andlise de tendéncias, de
logistica, pessoas executando servigos, pro-
cessando dados, checando pedidos. Qual-
quer institui¢do que deseje realizar negocios
via Internet terd que desenvolver essareta-
guarda, senfo correrd o risco de gerar uma
enorme demanda e ndo ser capaz de ofere-
cer as respostas devidas, e de gerar os esti-
mulos necessdrios a expansiao dos nego-
cios. Isso é o que diferencia uma estratégia
bem-sucedidana WWW. Nao se pode cor-
rer o risco de gerar uma enorme demanda
emcimada WWW endo conseguir darres-
postas.

Quando uma pessoa passa na frente de
uma determinada loja e olha uma vitrine
nova, ou percebe algo diferente, ela geral-
mente dedica alguma atenc¢ao ao fato, mes-
mo que durante semanas ou meses aquela
vitrine em particular ndo lhe tenha chama-
do aatencdo. Diferentemente do que acon-
tece na rua, isso nao ocorre na Internet
porque ninguém volta ao mesmo site de-
pois de ter experimentado um contato de-
morado ou frustrante em algum aspecto.

Quanto ao engajamento cognitivo e emo-
cional, € preciso lembrarmos que o acesso a
rede é uma experiéncia lidica. Ha hoje uma
enorme mudang¢a no comportamento dos jo-
vens e estudantes, jd acostumados a lidar
com videogames e Internet. Entdo, os alu-
nos querem experiéncia de aula com recur-
sos de Internet. E um ensino mais atraente,
mais dindmico, que permite experimentar e
explorar, abrindo uma nova dimensdo para
a aquisi¢cdo de conhecimentos.

Em termos do nivelamento trazido pela
Internet, as universidades ja passaram a
competirem nivel mundial. O futuro aluno
pode consultar e visitar, virtualmente, ou-
tros campi, e conversar com educadores e
pesquisadores em paises distantes. Isso acir-
ra a concorréncia, pois da a possibilidade
de se fazer, ao menos parcialmente, crédi-

tos de um curso de MBA no exterior via
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Internet. Isso traz implica¢gées muito gran-
des para as universidades com relacdo ao
seu publico-alvo.

Também € importante abordar os cha-
mados custos de busca. No comércio tradi-
cional, esse custo € muito drduo pois o con-
sumidor ndo pode facilmente visitar ou con-
sultar muitas lojas. Na Internet, esse custo
€ baixissimo, e os recursos de busca sio

praticamente ilimitados. Caso o usudrio
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tenha paciéncia, ele pode passear pelo
mundo inteiro e refinar sua pesquisa.

Em suma, torna-se relevante perceber
que o comércio eletrénico € a antitese, em
muitas variaveis, do comércio tradicional.
No comércio eletrénico, o consumidor atua
como um co-autor que realmente determi-
na a feicdo e as tendéncias do mercado,
principalmente em virtude de vivenciar um

custo de busca reduzidissimo.
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