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Utilizando ainternet na
Administragao Publica

Claudio Seiji Sato*

Este artigo visa contribuir para as discussoes sobre a utilizagao da
internet no processo de reestruturacdo da administragéo publicano anos 90.
O trabalho estadividido em trés partes: a primeira sera destinada afazer uma
breve descricao dainternet, suas especificidades e como a administracao
publicapodera utilizé-la diante do processo de redefini¢éo do papel do Estado
nos anos 90. A apresentacao de uma estratégia simplificada de implementacéo
dainternet serd o foco da segunda parte. Os comentérios finais e conclustes
serdo objetos da ultima parte.

. A internet

Tecnologiadainformacéo, mercado de informagdes, convergéncia
digital, economia digital .2 Estes termos ganharam forga nos anos 90 e, embora
seus principiosjase delineavam no final dadécada de setenta®, englobam dois
aspectos principais: um tecnol égico e outro organizacional. O aspecto tecno-
|6gico refere-se ao processo de unificagdo das funcdes e do mercado de
produtos ja existentes de informética e de comunicacado que até entéo eram
relativamente distintos. Ou ainda, o computador passou aincorporar afunciona-
lidade dos aparel hos de comunicagao (fax, telefone, televiséo) e o telefone a
funcionalidade do computador.* A esse movimento de unificagdo datecnologia
de informatica e de comunicacdes veio se juntar aindustria de entretenimento
(cinema, televisdo, industriaeditorial).®

Ficavaclaro que eranecessario, para que as empresas sobrevivessem
nesse novo ambiente, um profundo processo de redefinicéo e reorgani zagao
de seus negdcios, da estrutura administrativa, das estratégias de crescimento
e do perfil daméo-de-obra.® Estudos recentes demonstraram gque as experiéncias
de sucesso sdo muito mais frutos de um gerenciamento criativo, ou ainda, da
capacidade de“ combinar criativamente” tecnol ogias complementares, do que

* Claudio Seiji Sato éadministrador de empresas, mestre em economiade empresas pelaEAESP-FGV, e
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Reformado Estado.



do dominio de todos os aspectos dessas tecnol ogias ou de descobertas espe-
taculares.” Outra caracteristica desse novo ambiente competitivo € aextrema
velocidade com que se vé nascer de uma hora para outra empresas e projetos
gue em meses multiplicam seus valores e transformam jovens estudantes uni-
versitarios em empresarios milionarios.®

E dentro desse movimento gue ainternet seinsere. Certamente, nenhum
outro “produto” incorporamelhor os principios dessa“ novaeconomia’ como a
internet. Como veremos a seguir, ela surgiu de tecnol ogias ja existentes, ou
seja, ndo foi fruto de nenhuma descoberta fantastica ou rupturatecnol 6gica.®
Foi resultado de umafeliz combinacao entre o processo de aperfeicoamento
dos sistemas de comunicacdes e da capaci dade de processamento dos micro-
computadores, da criacéo de softwares amigaveis de facil utilizacéo e do
processo de aperfei coamento do contetdo das homepages que passaram a
aproveitar cadavez mais as especificidades dessa nova midia.

1. O queéainternet?

A internet é umarede mundial compostade redes de computadores que
utilizam um protocol o de comunicagéo comum, TCP/IP (Transmission Control/
Protocol/Internet Protocol). O TCP/IP possibilita umalinguagem comum entre
redes que usam umavariedade de protocol oslocais (Ethernet, Netware, Apple
Talk, DECnet, entre outros). Funcionalmente, o TCP/I Pdivide as mensagens,
documentos ou arquivos em pequenos pacotes que se movem rapidae indepen-
dentemente por diferentes redes que compdem ainternet, sendo novamente agru-
pados quando chega ao seu destino.

O principio desse processo foi desenvolvido pela Advanced Research
Projects Agency (ARPA, umaorganizagao do Departamento de Defesa) no final
dos anos 60 com objetivos militares e visavacriar um sistema de comunicagéo
gue conseguisse manter aintegridade dasinformagdes, mesmo se partes fossem
destruidas. Nesse sistema, conhecido por ARPANET, asinformacdes se moviam
aleatoriamente através de muitas redes e sistemas em vez de traf egarem por
umalinhae através de um ponto de comutacéo central ou hub.

Apesar de seu inicio ter o carater eminentemente militar ao longo dos
anos, foi acomunidade académicaquem deu impulso na utilizacdo dainternet,
gue of erecia aos académicos espal hados geograficamente um meio excelente
de trocarem e compartilharem informacgdes e poder computacional. Novas
redes foram conectadas ao longo dos anos, como aBITNET eaCSNET coma
finalidade de ligar organizacdes de pesquisa e académicas, mas apenas em 1986
foi dado um passo significativo paraaexpanséo dainternet quando a National
Science Foundation (NSF) desenvolveu umarede paraconectar universidades/
centros de pesquisa académica, importantes como os das universidades de
Cornell, delllinoisedaCalifornia



Essarede, que conectava os computadores das instituicdes com os da
NSF através de redes de altavel ocidade, formavaumarede principal (backbone),
conhecidacomo NSFNET, abase para o sistema americano dainternet — as
linhas de transmi ssdo dessa rede principal incluem as ligacoes tel efdnicas de
fibra 6tica, de microondas e por satélite. Essas linhas de transmiss&o sdo super-
rodovias de dados que transportam o trafego alongas distancias e aaltas vel oci-
dades. Os dadostrafegam darede principal pararedesde nivel médio, asquais
enviam dados para seus sistemas proprios. Finalmente, os dados chegam aos
usuériosindividuais, gue se conectam com sites de fornecedores de servicos;
comerciais; governamentais e; académicos, através de redeslocais.

Os principais sistemas utilizados no inicio dos anos 90 para navegacao
nainternet eram o Archie, Gopher e Veronica. Eles permitiam localizar arquivos
(homepages) com eficiéncia mas sdo/eram pouco amigaveis.'!

No entanto, ainternet explodiu no mundo todo ap6s a combinacéo da
World Wide Web (www) com os softwares Mosaic, Netscape e Explorer.

A www € umatecnologiarelativamente simples, construida ao redor de um
conjunto de protocol os chamados hipertexto, que possibilita que documentos
sejam linkados e enriquecidos com textos, fotografias, graficos, sons e
imagens. Este processo surgiu em 1989, quando o fisico Tim Berners-Lee,
do European Particle Physics Laboratory (CERN), criou o conceito Web
como um sistema de transferéncia de idéias e pesquisas entre cientistas, através
dautilizagcéo de um sistema simples de hipertexto, que possibilitava atransfe-
rénciaatraves darede de documentos, contendo gréficos e textos, independen-
temente do equipamento e software utilizado pelo emissor e receptor.

Quando combinados com softwares como o Mosaic, Explorer e Netscape,
ainternet passou atornar-se acessivel aqualquer usuério ndo-técnico, que
possuisse um computador e um modem, e podia a partir de um simples clique
no mouse conectar as informagdes dos milhdes de sites. De repente, comuni-
cacdo, computacao e varias formas de lazer, negdcios e informacdes eram
integrados numa unicamidia.

2. Quais as peculiaridades e vantagens da inter net em relagéo a
outras midias?

Um computador, um modem e com um simples clique no mouse, qual-
guer pessoa, em qualquer lugar do mundo, tem acesso ainformacdes e servigos
de dezenas de milhdes de paginas, dos mais diferentes paises, nainternet.
Nenhuma outra midiamaterializa de format&o fiel o que aimprensa, consul-
tores e académicos vém chamando de economiadigital/convergénciadigital .

Mas, o0 que ainternet tem de vantagens/diferencas em relacao a outras
midias? Primeiro, elando € nem televisdo, nem radio, nemjornal. Ou ainda, éa
combinagdo de todas essas midias. O sistema de hipertexto permite incorporar



em arquivos imagens, fotografias, sons, formularios eletrénicos, etc. Porém, a
|6gicade organizacdo'® e de linguagem?® é distintada midiatradicional.

Segundo, ainternet n&o exige um sincronismo entre o emissor
(homepage) e o receptor. 1sso permite que as informagdes sejam acessadas na
hora e no local que o internauta desejar (ao contrario, por exemplo, do telefone
gue exige a sincroniaentre emissor e receptor). Essa caracteristica evita des-
perdicios, como, por exemplo, mensagens que podem ser enviadas viae-mail,
sendo recuperadas de acordo com a conveniénciado receptor.*

Terceiro, amidia/comunicacao tradicional classifica-se basicamente
em doistipos, acomunicagdo “um paraum” (telefone, fax) ea“um paramuitos’
(jornal, televisdo, radio). Jaainternet possibilitaumacomunicacao “muito para
muitos’. Ou ainda, asinformagdes/servigos das paginas dainternet podem ser
acessadas ao mesmo tempo por milhares de pessoas, sendo que gracas ao alto
grau de interatividade rel ativamente a outras midias, possibilita um atendi-
mento/comunicacdo personalizada. A consequiénciaimediata € umamaior
eficiéncia na disseminacdo das informacdes, a medida em que é possivel
customizar as informacdes/servicos num grau muito maior do que as midias
de massas, 0 que naturalmente implica menores custos.®

Quarto, ainternet reduz drasticamente o0s custos operacionais. Seguem-
se alguns exempl os:

a) o custo de envio de um paper de 100 paginas de Nova lorgque para
Sé&o Francisco pelo sistema “entregarapida’ do correio tradicional sai entre
US$ 5-15, contra US$ 0,02 do e-mail?®;

b) o custo de uma operacdo bancaria na agéncia e pelo telefone custa
cercade 10 e 5 vezes, respectivamente, o das operacdes via internet!’ pelos
Mesmos Servicos;

c) o envio de umafolhade fax pelo método “tradicional” custao dobro
do que pelainternet’®;

d) o minuto dachamadainternacional através dainternet custa cercade
5 vezes menos do que pelo “ método tradicional” .1°

Quinto, ainternet éumamidiaon line, extremamente agil, que permite
gue as informacgdes sejam atuali zadas rapidamente a um custo insignificante.
Ao contrario, por exemplo, dos materiaisimpressos (manuais, tabel as de
precos, instrugdes, noticias, etc.) que tém um custo cada vez que ocorrem mo-
dificacbes, ainternet “empurra’ o menu cost para o internauta, pois arepro-
ducéo ou impressdo é completamente descentralizada.

E, por ultimo, ainternet possibilita umamaior eficiéncia nos processos
administrativos, amedidaem que boa parte das atividades passam a ser auto-
matizadas, reduzindo tempo e recursos. Um exemplo é o caso dos e-mails, que
podem ser recebidos, processados e distribuidos de volta ao emissor sem a



circulacdo de papel ou deslocamento de pessoas. Além disso, os e-mails sdo uma
fonte importante de informagdes para melhoria de agbes/projetos das empresas.
Outro exemplo é a utilizac&o dainternet como um nucleo de disseminacéo de
conceitos como flexibilidade, agilidade e rapidez em toda ainstitui¢cdo, jAque o
funcionamento de uma homepage exige umacomunicagdo rapidae horizontal e
acooperacao e amobilizacdo de todas as areas/unidades no processo de dis-
ponibilizacdo deinformagdes, servicos eidéias.

3. Importancia e per spectivas

Qualquer que sejao indicador, as perspectivas sao de um crescimento
explosivo em todas as éreas ligadas ainternet. Por exemplo, espera-se que no
ano 2000, o numero de internautas figue entre 200-500 milh&es contra 80-100
milhdes em 1987. Os negacios envolvendo infraestrura, servicos e softwares
deinternet serdo multiplicados por 5, na segunda metade da década de 90, che-
gando no ano 2000 em US$ 100 bilhdes (ver tabela abaixo).

Internet: Hoje x Ano 2000, algunsindicadores

Indicador Hoje Ano 2000
Internautas’ 80-100 milhdes 200-500 milhdes
Homepages’ 10 milhdes 120 milhdes
Empregos Criados no M undo® 1,1 milh&o/1996 n.d.

Comércio® US$ 500 milhdes/1996 US$ 60-160 bilh
Servicos/Produtos’ US$ 19 bilhdes/1996 US$ 100 bilhdes

1 www.cyberatlas.com;

2The Emergence of Networket World”, publicado pela“Global Internet Papers’, In Gazeta Mercantil, 29/07/97;
SAT& T, Doyssey, The Global Internet Project e banqueiros de investimentos TakumaAmano e Robert Blohm, In
Gazeta Mercantil, 29/07/97,

“The Economist, 10-16/maio/97, In www.cyberatlas.com, ;

SJupiter Communications.

Apesar desses valores, € preciso ressaltar que ainternet esta em seus
primeiros momentos de vida, e a efetivacéo de seu potencial dependerade
como elaagregaravalor as atividades das empresas. Ou sgja, 0 seu publico éainda
muito concentrado® e a sua efetiva utilizac@o pelas empresas ainda é muito limi-
tada. Por exemplo, ainternet € um fendbmeno quase que exclusivamente norte-
americano que representa 2/3 do total dos acessos, seguido pelos europeus
com 16% e asiaticos, 14%.% A televisdo, por exemplo, alcangcamais de 1 bilh&o
de pessoas diariamente e movimentou em 1996 algo em torno de US$ 40 bi-
Ihdes em publicidade. Outro “ calcanhar de Aquiles’ dainternet € aquestéo da
seguranca, o que criacondicdes frageis para que transagdes comerciais ou apli-
cagbes com banco de dados sejam realizadas viarede.



Tendo em vista que o mercado brasileiro na area de informética € um
dos que mais cresce no mundo juntamente com a Chinae aindia,?* e que ha,
aproximadamente, um milh&o deinternautas, ndo seriaum equivoco completo
supor que os val ores natabela acima poderiam ser considerados para o caso
do Brasil ap6s uma diviséo por 100. Ou sgja, apesar das condicdes de acesso
serem aindarestritas em termos de amplitude e escopo, ainternet é hoje
umarealidade cujo potencial se concretiza a cada dianuma velocidade nunca
antes vista. Quem ndo considera-lacomo um instrumento de trabal ho estra-
tégico para agregar valor aos seus servicos e produtos, provavelmente pora
em risco a sobrevivéncia®® de sua empresa/instituicao.

4. Por que as empresasinstituicoes
estdo usando cadavez maisainternet?

Se ainternet tem crescido de forma explosiva nos Ultimos dois anos,
isto se deve asua extremautilidade, facilidade e simplicidade do ponto devista
do usuario, gracas, em grande parte, ao desenvolvimento e criacdo de programas
como o Mosaic, Netscape ou Explorer e, ao processo de aprendizado dos proé-
prios webmaster s que a cada dia aperfeicoam ndo sb grafica e artisticamente as
homepages, mas também utilizam, ao méximo, recursos como formularios ele-
trénicos, imagens, sons, etc.

Além disso, outro fator importante para o desenvolvimento da Web foi
aabertura de um novo canal de comunicacao com o cliente.?® Clientes sem
disposi¢do paraenfrentar filas, que ndo gostam do assedio de vendedores, que
pretendem manter o anonimato, que buscam informagdes customizadas e com-
plementares aos anuncios de rédio/tel evisao/revista sdo aquel es que se benefi-
ciam (beneficiardo) com as possibilidades da I nternet.?”

No inicio de 1996, das 500 maiores empresas da Fortune, 34% tinham
umahomepage, sendo que no final do ano esse nimero pulou para 80%.
Segundo a Computerworld, as principais razdes para as empresas utilizarem
ainternet sdo: reducao de custos (35%), atendimento ao cliente (32%),
geracao de receitas (18%) e marketing (13%).

A tendéncia cadavez maior de interdependéncia dos mercados mundiais
e 0 avanco naflexibilizac&o dalinhade producdo em muitos setores daindus-
tria?®, gracas a utilizagdo crescente datecnologia dainformacgéo, geraram trés
fatos importantes: aampliacéo do mercado, o0 acirramento da concorrénciae a
segmentacao cadavez maior dos mercados.?®

Dessaforma, é fundamental que as empresas estejam presentes num
numero cadavez maior de mercados, disseminando suas marcas, tirando pro-
veito das economias de escala (como por exempl o, na producéo, distribuicéo,
propaganda), ao mesmo tempo em que procurem chegar cadavez mais proximos



dos clientes através daidentificacéo e do atendimento de suas necessidades,
of erecendo produtos/servicos cadavez mais personalizados.*

A internet, a0 mesmo tempo que atinge o publico mundial, possibilita,
gracas autilizacdo dos recursos de interatividade (e-mail, por exemplo), um
conhecimento e um atendimento extremamente personalizado. Ao contrério da
televisdo cuja comunicacao é realizada em massa, com pouquissi mas possi bili-
dades de distin¢éo de publicos, ainternet permite um approach mais refinado
e seletivo em relagdo aos mercados segmentados, evitando incorrer a custos
desnecessarios.

Além disso, ainternet permitiu que as empresas redesenhassem 0s seus
negaocios, incentivando o surgimento das chamadas empresas virtuais. Estas em-
presas conseguem reduzir significativamente seus custos operacionais, pois
dispensam as despesas com instalagdes ou a manutencao de grandes estoques,
como o caso daAmazon (www.amazon.com), pioneiranavendadelivros através
dainternet.

1. Como o setor publico podetirar proveito da internet?

A crise econdmica dos anos 80 colocou em colapso o periodo de re-
| ativa estabilidade e prosperidade que acompanhou a economiamundial no
pés-11 GuerraMundial. De um lado, parecia que o paradigma da producéo em
massa, baseado nos conceitos fordistas de organi zacéo e gestéo, davalugar a
chamada producéo enxuta®, muito mais &gil e flexivel, com maior capacidade
de adaptacéo frente ao ambiente instavel dos novos tempos. Paises do sudeste
asiatico como Cingapura, Hong Kong, Coréiado Sul e Taiwan, além do Japéo,
gue foram quem melhor incorporavam essa novaformade organizacao, viram
as suas economias crescerem extraordinariamente.® Os carros, 0s equipa-
mentos el etrdni cos e as maquinas-ferramentas japonesas e coreanas passaram
aganhar cadavez mais o mercado mundial. Hong Kong e Toquio competiam
cadavez maisintensamente com Londres e Novalorgue em busca de investi-
dores financeiros.

De outro lado, houve um movimento intenso nas economias ocidentais
em duas direcdes. Umafoi aaceleracéo paraacriacao e formacéo dos chamados
blocos econdmicos, que dentre outros objetivos, tinha como meta restringir o
maximo possivel o impacto negativo da estratégiacomercial agressiva dos
paises orientais e dar tempo para que suas economias pudessem se reestruturar.
A outradirecdo foi o processo de reestruturacao e revisao do papel do Estado
nas economias. Erapreciso repensar o papel do Estado nessanova configuragéo
daeconomiamundial, onde atecnologiadainformacéo e a desregulamentacao
das economias nacionais, apesar de aumentarem a dimensao dos mercados,
acirravam ainda mais a competicéo entre paises e entre empresas.® Portanto,
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erafundamental que o Estado se adaptasse aesse novo cenério, procurando de-
finir qual o seu papel e em que areasiria atuar, com afinalidade de of erecer
externalidades positivas as suas economias. N&o se pode negligenciar outro
aspecto importante, que € o fortal ecimento da democracia nos paises, o que im-
plica uma pressao por maior transparéncia e participacéo da sociedade nas
decisbes e a¢des do Estado.

E nesse contexto que se da a maior parte das experiéncias de refor-
ma administrativa dos paises nos anos 90. No entanto, parecia que, apesar
das herancas culturais e econémicas distintas, havia um conjunto de conceitos,
pressupostos e principios comuns ao processo de reforma de diferentes paises
gue pode ser resumido em quatro grandes grupos.®

- restricéo fiscal, que pode ser entendido também como o esgotamento
das estratégias de crescimento econémico baseadas na poupanca e interferéncia
estatal;

- aparticipacao cadavez maior dos mecanismos de mercados como
formade pressionar a melhoria dos servicos publicos;

- amudanca da administracéo burocratica, baseada no controle dos pro-
cessos, paraaadministracéo gerencial, baseada na cobranca de resultados€;

-foco no cidadéo, ai incluido um maior controle da sociedade nas actes
do Estado.

Em resumo, tratava-se de redefinir o papel do Estado naeconomiaface
as restricoes de ordem fiscal, a maior pressdo da sociedade ndo s6 em busca de
mel hores servicos, mas também no processo de deciséo das politicas puablicas e
aum novo ambiente econdmico internacional, muito mais competitivo, com
maiores oportunidades e riscos.

Este artigo argumenta que em face a esses desafios e dada as caracte-
risticas e especificidades, conforme foram descritas anteriormente, a internet
pode ser utilizada para posicionar favoravel mente as administracdes publicas
frente as demandas desse novo ambiente.

1. Utilizando ainternet para atender asdemandasda
administracéo publica nos anos 90

A administracéo publicapode utilizar ainternet das seguintes maneiras:

- parceria com a sociedade no controle social das agbes/projetos dos
Orgaos publicos através da divulgacdo de rel atérios de acompanhamento que
sejam atuali zados si stemati camente;*

- divulgacéo de informacgdes sobre os 6rgéos publicos e os servicos/
produtos of erecidos, pontos de atendi mento ao cidad&o, campanhas de interesse
publico, dados estatisticos, etc;*
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- pesquisa, principal mente através dos e-mails, sobre os clientes/cida-
déos e suas necessidades, o que é extremamente (til no processo de criagdo e
mel horia de produtos/servicos,

- modernizagdo da administracdo, pois, amedidaem que ainternet exige
gue as informagdes sejam ao mesmo tempo atuali zadas, rapidamente e com
gualidade (consistentes tecnicamente, simples, objetivas e curtas), torna-se
necessario que os departamentos se organizem de maneiraafacilitar, ao
maximo, o fluxo de informagdes, o que exigirareflexdes profundas sobre hie-
rarquia/controle x descentralizacdo/flexibilidade® g,

- oferta de servicos.®®

Resumidamente, podemos verificar as caracteristicas dainternet ea
demanda da administrac&o publicanos anos 90:

Internet Demanda da administr
(caracteristicas) publica nos anos 9
baixo custo = restricao fiscal
informacao/servico personalizado
rapidez/agilidade - foco no cidadao

transparéncia

administracdo gerencial, vol

rapidez/agilidade = resultados e ndo no controle
processos
midia de acesso global = maior grau de insercado inter
transparéncia/interatividade = controle social

2. Pré-requisitos para implementacéo da
internet na administracao publica

A criagdo de um site nainternet envol ve umamudancacultural muito
grande. Fazer técnica e graficamente uma pagina é a etapa menos complicada.
O grau de qualidade (paginas que of erecam informacgdes atualizadas, consis-
tentes e estrategi camente em concordancia com a cultura, objetivos eimagem
dainstituicdo) de umahomepage é resultado direto do nivel de coordenagdo e
articulacéo entre os departamentos e o grau de conhecimento e crenca dos
gerentes e funcionérios em relacdo aos objetivos dainstituicdo. Portanto, a
implementacéo dainternet nasinstitui¢cdes € muito mais uma questao de gestao
do quetécnica.

Um site mal organizado, com informag6es inconsistentes e assuntos
desatualizados, ou ainda, demora nas respostas aos e-mails, reflete e expde ao
publico o grau de (des)organizagdo de umainstituicdo. E preciso que os depar-
tamentos participem, cooperem e sejam “ cumplices’ no desenvolvimento de
umahomepage.
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Dessa forma, é necessario que o projeto internet tenha apoio politico
efetivo dentro dainstitui¢ao, e que seu desenvolvimento fique preferencial -
mente subordinado a cipula da organizacédo, pel 0 menos e principal mente nas
etapasiniciais, pois exige-se um grau de coordenacao no nivel dos secreta-
rios/diretores que dificilmente sera bem-sucedido se néo for visto como um
projeto dainstitui¢cdo e ndo como de determinada unidade.

Além deste fato, as etapas iniciais costumam gerar muito mais custos
(cobranca por assunto e alimentag&o de informacdes junto aos departamentos)
do que beneficios naviséo das unidades dasinstitui¢cdes, o que prejudicaum
engajamento espontaneo (“tenho coisa mais urgente/importante parafazer”),
cooperativo e efetivo, dai a necessidade de apoio politico numa demons-
tracdo de que o projeto internet € importante estrategi camente para a insti-
tuicdo e que gerara beneficios ao longo do processo de implementacéo e
nao em curto prazo.

3. Estagios de desenvolvimento de uma homepage

Existem basi camente trés estagios no processo de implementacéo de
uma homepage. Quanto mais avancado o estagio maior aexigénciaem termos
de articulacdo/gest&o e desenvol vimento técnico. Por exemplo, no estagio
“informativo”, simplificadamente, basta que exista um setor que percorraa
instituicao atras de informagfes ou assuntos que possam ser vinculados na
homepage. O grau de articulag&o desse setor com o internauta ou com as
outras &reasinternas ainstituicéo é relativamente baixo. Nesse estagio,
ndo se necessitaria de solucdes técnicas, muito menos pessoal, com grandes
conhecimentos técnicos.

No estagio “interativo”, os e-mails sdo utilizados como fonte estraté-
gica de informacéo ndo sb para o aperfeicoamento do formato e contetido da
homepage, mas também como insumo para amelhoria dos servicos e da admi-
nistracdo internadainstituicdo. Nesse caso, 0 grau de articulagéo interna pre-
cisa ser maior do que na etapa anterior, ja que € necessario se ter um feedback
preferencialmente instantaneo entre reclamacdes/perguntas/sugestdes e as so-
lucdes/respostas dainstituicdo (departamentos). Nesta etapa, € necessariaa
criacdo de rotinas que garantam gque os e-mails sejam processados/respondidos/
atendidos 0 maisrapido possivel. O grau de exigénciatécnica é maior do que na
fase anterior, pois necessita, por exemplo, de desenvolvimento de formuléarios
eletrénicos.

No estagio de “prestacéo de servicos’, ahomepage passa a of erecer
links com servicos que antes eram oferecidos por outros meios (na insti-
tuicdo ou em suasfiliais; através de correspondéncia, telefonema ou fax; etc)
ou simplesmente inexistiam. O objetivo desses links é o de agregar valor,
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tanto paraainstituicéo (racionalizando e economizando recursos) como para
o cliente/cidadéo (economia de tempo e de dinheiro). Por exemplo, ao se dis-
ponibilizar um servico de declaracdo de imposto de renda através dainternet,
o cidadéo néo precisa se deslocar para pegar/entregar o formulério/disguete
numa agéncia da Receita Federal e nem esta gastara recursos com impresséo
de formulérios, pessoal para atender os contribuintes, etc. No entanto, € pre-
ciso que toda ainstituicdo mude o foco e redefina a suarotina de trabal ho,
tendo em vista as possibilidades da internet. E necessario que os funcionéarios
entendam gue esse novo tipo de atendimento ao cidad&o exige umanovama-
neirade se organizarem.

Quadro: Estagio de desenvolvimento e
oferta deumahomepage

Grau de
Desenvolvimento Oferta
Técnico’

Grau de

Estagio Articulacdo/Gest&o"

Informativo Baixo Baixo Estagio em que aho
utilizada simplesmel
informar (quadro de

Interatividade Médio Médio Estagio em que os e
sdo utilizados como
para aperfeicoament
homepage e da prop
instituicdo. Também
funcéo do estagio ar

Prestacéo Alto Alto Estagio em que aho
Servicos cumpre, além daque
tarefas dos estagios

anteriores, a fungdo

oferecer servigos/inf
gue agregam efetiva
valor para o usuario
(economia de tempo
recursos, p.ex.)

! Refere-se a necessidade dos departamentos e até diferentes institui ¢des, dependendo do tipo de informagdo ou
servico, de estarem engajados no processo de alimentacdo de informagdes, de respostas aos e-mails e na criacéo/
manuteng&o de servicos of erecidos através dahomepage.

2 Refere-se a necessidade de equipamentos e pessoal especializado.

O objetivo dessa se¢éo foi chamar aatengéo para a necessidade de se
ter sincronia entre o que se pretende (oferta) e o que se pode oferecer (estagio,
gue é funcgdo do grau de articul agdo/gestéo e de desenvol vimento técnico). Ou
seja, é preciso que se ajuste a oferta pretendida de acordo com as restricoes
técnicas e organizacionais dasinstitui ces.
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4. Estratégia de implementacao da inter net

Segue-se as principais etapas de uma estratégia simplificada de imple-
mentacdo dainternet.®

12 etapa: definicdo do que se pretende com a homepage. Nesta etapa
€ preciso que primeiro se identifique o “foco de negécio” dainstituicéo, ou
ainda, qual o objetivo geral/misséo dainstituicéo (recolher declaragbes de im-
posto derenda, realizar vigilancia sanitéria, definir e regulamentar apoliticade
recursos humanos do servico publico, etc).%

Quadro: Internet einstitui¢des: objetivos e publico-alvo. Exemplos

Objetivos da Publico-Alvo Caracteristicas Objetivos da Oferta na
instituicao do publico-alvo homepage
vigilancia importadores e | bem informados, | diminuir o tempo gasto | link, conte
sanitéria comerciantes com acesso a num processo (publico- | informagdt
TV, jornal, alvo) e o atendimento formulério
revista, internet. ao publico na eletrdnicos
Renda alta instituicdo resultados
processos
fazer o populagdo heterogéneo permitir a participagéo link com ir
orgamento do da populagdo na gerais, alte
municipio defini¢do do orcamento | aplicagéo
com possit
voto
recolher contribuinte informados, com | diminuir o tempo gasto | link, conte
impostos acesso aTV, no processo de formulério
jornal e revista. _recolhlmenlto Qe eletronicos
o imposto (publico-alvo) resultados
Renda media e o nimero de restituice:
atendimento ao publico
nainstituicdo
definir politica orgaol/instituicdo| informados, com | facilitar acompreensdo | link, inforr
de recursos publica acesso aTV, e, portanto,_a ap!icggéo ex_plicandc
hum.anos fio_ jornal, revista, de novas I_els (publico- orlentan}:lo
servigo publico Internet. alvo) e evitar o fluxo de | responsave
o processos de consultas aplicagdo «
Renda media ainstituicdo nova legisl
definir politica aposentados pouco manter os aposentados link com ir
de previdéncia informados, com | informados sobre sobre mud
social acessoaTV e qualquer mudanga que legislacéo,
radio. os afetem (publico- recadastrar
Renda baixa alvo), diminuindo o locais e ho
ndmero de telefonemas | atendimen:
e ddvidas junto ao
atendimento
(instituicéo)

Essatarefa é importante para que ndo se crie umadivergénciaentre o
objetivo e amissdo dainstituicdo com o da homepage. Por exemplo, no quadro
acima, veja o caso em que o objetivo dainstituicéo € definir e regulamentar
uma politica de recursos humanos paratodo o servi¢o publico em que o pu-
blico- alvo séo outras diversas institui cdes publicas (unidades setoriais) res-
ponsaveis pela sua aplicacao junto aos funcionarios publicos de suas unidades.
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A criacdo de umahomepage que ofereca um link, que abra espaco paraque o
servidor publico tire suas dividas, vai contra a missao/objetivo dainstituicao,
gue é o de atender as instituicdes e ndo diretamente os servidores publicos.
Ou sgja, nesse caso, cria-se um sério problema administrativo, ja que os ser-
vidores publicos ao invés de procurarem suas unidades setoriaisiriam direto
ao Orgdo “central”, acarretando, assim, um superdi mensionamento de suas
tarefas. Ou sgja, ainternet, ao invésde auxiliar ainstituicéo, prejudicariaa
eficiéncia de seu trabal ho, mudando o seu “foco de negécio”.

22 etapa: definicdo do publico-alvo. Saber para quem e o que dese-
jam e esperam o cliente dainstituicdo é fundamental para que seidentifique
as caracteristicas que irdo determinar o formato e o contelido da homepage,
bem como a maneira que elaira complementar ou ser complementada por
outras midias ou instrumentos de trabal ho.

No quadro acima, no exemplo em que o objetivo dainstituicdo é definir
um politicade previdénciasocial, o principal publico-alvo sdo os aposentados.
No Brasil, agrande maioria dos aposentados ganha um ou doi s salarios minimos
e, devido afaltade familiaridade ou mesmo acesso ainternet, ndo pode ser uti-
lizada como o carro-chefe de umacampanha de informagéo, pois seu alcance
serialimitado.

Num outro extremo, esta o caso dainstituicéo responsavel em definir
um pol itica de recursos humanos para o servico publico. E um pablico com
grau de escolaridade, renda e acesso ainternet relativamente maior do que
apopulacéo.* Portanto, ainternet pode ser utilizada como carro-chefe para
transmitir informacdes e/ou fornecer servicos para 0s 0rgaos setoriais de
recursos humanos.

3 etapa: definicao do objetivo da homepage. Com base no objetivo
dainstituicéo e nas caracteristicas do publico-alvo, define-se os servicos/infor-
macbes a serem disponibilizados pela homepage. O principio basico € acriacdo
de links que agreguem val or tanto para o visitante como para ainstitui¢&o. Por
exemplo, do ponto de vistado publico-alvo, um link que contenha, além dasin-
formacdes, acesso a formularios que possam ser copiados através de download
e entregues pelainternet, sem sair de casa, implicaumaeconomiasignificativa
de tempo e recursos, além do conforto. Do ponto de vistadainstituicao, setal
link possibilitaatender o publico-alvo, em casa ou no seu préprio local detra-
bal ho, isso implicaum menor fluxo de pessoas a sua sede, o que pode significar
uma diminuicao de pessoas ha area de atendimento.

Nesta etapa € preciso também que se fixe indicadores que possibi-
litem avaliar os objetivos pretendidos pela homepage. Por exemplo, se o
objetivo é substituir o atendimento por telefone pelainternet, a evolugéo dos
atendimentos por esses meios € um bom indicador.
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Se aintencdo € promover umamaior participacdo da sociedade nade-
cisdo pelaalocacdo de verbas no orgamento, 0 nUmero de pessoas que acessam
e opinam pelainternet € outro bom indicador.

Se aintencdo é diminuir o tempo gasto na aprovacdo de um processo
de importacéo de determinado produto pelavigiléncia sanitéria, amedic¢do do
tempo gasto pelo atendimento viainternet em relac&o ao atendimento conven-
cional éoutramedida.

42 etapa: andlise das restricdes. Existem basicamente trés restricoes
aserem consideradas. A primeiraé quanto agestdo, ou seja, estarelacionada
com a capacidade dainstituic&o definir e cumprir umarotinaque estabelecaa
periodicidade, quem ou qual érea/departamento seraresponsavel pelasuaali-
mentagc&o ou manutencao, ou ainda, pelas respostas ou interagdo com 0s Visi-
tantes da homepage. A outrarestricéo é aquelarelacionada com afaltade
familiaridade e/ou acesso ainternet pelo publico-alvo.

E, por ultimo, arestricdo técnica, ou seja, além da coordenacdo entre
departamentos em relacéo as tarefas e prazos, existem certas limitacdes que
poderdo impossibilitar adisponibilizacéo de determinado servico ou informagao
(por exemplo, a confeccéo de formulérios el etronicos que trabalham ou
acessam base de dados).

Algumas dessas restricdes podem ser gradativamente superadas a me-
dida que os envolvidos pel o desenvolvimento do projeto e as areas/departa-
mentos vao ganhando experiénciae aprendendo, corrigindo eventuaisfalhase
aperfeicoando os pontos fortes.

Portanto, € fundamental que se procure planegjar o processo de imple-
mentac&o dainternet, levando-se em conta os ganhos de aprendizado, colocando
inicialmente em prética as etapas/fases mais simples para as mais complexas
(ver grafico abaixo).

Esse processo é fundamental e critico para o ritmo futuro e o sucesso
do processo, pois, no inicio, 0s custos do ponto de vista das pessoas que seréo
responsaveis por alimentar e realizar amanutencéo dasinformacdes/servicos
seréo maiores do que os beneficios, que s6 aparecerdo amédio e longo prazos.

Grau de complexidade de implementacdo dos
links/projetos na internet

Dire¢do naimplementagéo boletim meramente informativo

dos links/projetos

U

servico de respostas via e-1

compraviaini
Grau de complexidade técnica e de gestéo
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52 etapa: avaliacdo dosresultados. A internet € umamidiarecente, e
aexploracdo de suapotencialidade através de servicos ou informagfes encon-
tra-se em pleno desenvolvimento. A utilizacdo de som e imagens (video-confe-
réncia, por exemplo) ainda € pouco utilizada. Ou sgja, acadainstante surge uma
novaformacriativade utilizar ainternet, que esta diretamente relacionada com
a capacidade de aprendizado dos webmaster s e das organizagdes em traduzir as
potencialidades da internet em servicos e informacdes Uteis e de facil acesso
parao internauta.

Portanto, é fundamental que se avalie e que se crie constantemente indi-
cadores paraque se possaidentificar falhas ou oportunidades mal atendidas pela
homepage. Naverdade, boa parte dessas oportuni dades ou dos aperfei coamentos
sdo feitos em cima, principalmente, dos erros e imperfeicoes, ja que existem
poucas referéncias sobre o assunto, devido a sua histériarelativamente recente.

E, finalmente uma pergunta que os gestores publicos terdo de se fazer
logo no inicio de um projeto internet e, que foi propositadamente deixada para
o fim da se¢éo é: terceiriza ou ndo a gestdo/execucao do projeto?

Propositadamente, porque procurou-se apresentar ariquezado que épla-
nejar, executar e gerenciar um projeto como o dainternet, gue envolve tecno-
logias rel ativamente novas na sua aplicacéo e, principa mente conceitos novos de
gestao (descentralizagéo, flexibilidade, por exemplo). Dessaforma, o projeto
Internet, por integrar horizontal e verticalmente todas as areas/unidades, possibi-
lita que se dissemine, ao longo do processo deimplementacdo e desenvolvimento,
em todaainstitui¢éo, conceitos que podem auxiliar aataadministracdo e grada-
tivamente transformar a culturaburocréticae hierarqui zada dos 6rgédos publicos.

Por exempl o, ao solicitar-se que as unidades respondam os e-mails no
menor espaco de tempo (tecnicamente consistentes, claros, simples e objetivos),
a0s poucos se contribui para que os funcionarios incorporem em suas atitudes a
propriaessénciado servico publico: o atendimento ao cidaddo. Ao forgar que
outras areas (CPD, por exemplo) preparem solucdes técnicas 0 mais rapido pos-
sivel para solicitacdes de um internauta, exige-se um melhor desempenho técnico
dosfuncionarios. Ou ainda, ao se descentralizar a producéo de informacgfes e
paginas paraainternet com finalidade de agilizar aatualizacdo da homepage, con-
tribui-se paraque seimplemente gradativamente, naprética, adel egacao/descen-
tralizacdo de atividades, conceito fundamental naadministragéo gerencial.

Ou ainda, o projeto internet, pelasuainteracdo com as diversas unidades,
pode e deve ser utilizado como um “nucleo de exceléncia’, responsavel, ndo so
pela homepage e e-mails, mas também por disseminar novas e maisflexiveis
formas de organizag&o e coordenacdo dentro dainstituicdo, além de servir
como um cliente “ exigente”, gue puxa para cima o desempenho das unidades
ligadas ainternet. Cria-se na cadeiade “producdo” dasinstituicées um elo
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“subversivo” que exige novas demandas, o que implicananecessidade de se
descobrir novas atividades e formas de organizagao, abrindo a possibilidade de
umamel horiana performance dos* fornecedores’ .2 Dai a suaimportanciaestra-
tégicaparaasinstituicoes.

Portanto, é fundamental que, antes deterceirizar qualquer etapana
cadeiade”producéo” de umahomepage, procureidentificar quais delas séo es-
tratégicas, ou seja, poderdo contribuir para umamelhoria no processo de aten-
dimento ao cliente/cidad&o e/ou modernizacdo dainstitui¢éo, e questionar de
gue maneiraaterceirizacdo implicara perdade agilidade, qualidade e gestdo do
projeto internet.

I11. Concluséo e consideracgbes finais

A internet ndo € nem pode ser vista como umaformula magicaquere-
solverade um diaparaoutro todos os problemas de organizacdo e comunicagao
dos 6rgéos publicos. Ainda € uma midia de acesso restrito, mas como 0s pro-
prios nimeros demonstraram, ja € umarealidade com fortissimas perspectivas
de crescimento.

A administracdo publica pode utilizar ainternet para oferecer a socie-
dade um canal de controle efetivo (jague os e-mails permitem um contato rapido
e relativamente barato) das ag0es e projetos de suas instituicdes, divulgar infor-
magoes institucionais e dos servi¢os/produtos oferecidos, atender o cidadéo e
coletar e consolidar informagdes conseguidas através da homepage que sirvam
de subsidios para as unidades dainstitui¢&o criarem ou melhorarem os servicos
oferecidos ao cidadéo.

Por articular diferentes areas dainstituicao, horizontal e verticalmente,
e por extrapolar astarefas de um simples canal deinformagéo, devido ao seu
grande numero de recursos, ainternet pode e deve ser utilizadacomo umins-
trumento efetivo de mudanca cultural naadministracéo pablica. Os principios
bési cos para o seu funcionamento eficiente (rapidez, agilidade, links amigaveis,
etc.) sdo incompativeis com formas hierarquizadas e burocraticas de gerénciae
administracdo, dai asuaimportanciaem contribuir amédio elongo prazos para
gue se questione essas préticas que séo predominantes no servico publico.

A internet, assim como qualquer produto e servico de assisténcia
técnical/ao cidadao/pos-venda, apenasreflete o grau de organizacéo e deimpor-
tancia que determinada empresa/institui¢&o da ao seu publico/cliente. Tentar
implementar ainternet sem ter esse principio claramente assimilado pelos
responsaveis pelo desenvol vimento do projeto implicarafatalmente fracassos
e, 0 que é pior ainda, iraexpor as fraguezas das institui ¢cdes para um publico
gue hoje, no Brasil, é composto pelos chamados “ formadores de opini&o”.
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Notas

Este artigo € originario da experiéncia do autor no processo de implementacdo
dainternet no Ministério da Administracdo Federal e Reformado Estado.
Durante esse periodo, que se estendeu de agosto de 1996 até outubro de 1997,
0 autor manteve discussdes e contatos com 0s responsavei s pelamesmatarefa
de diversos ministérios e instituicoes publicas. Nao é intencdo deste artigo
discutir ou aprofundar-se em assuntos teodricos. Procurar-se-a sempre que
possivel, abordar aspectos*“ préticos’ que boa parte dos responsaveis por esse
projeto enfrentou no seu dia-a-diano processo de implementacéo dainternet
em suas ingtituicdes. O autor agradece os comentarios e sugestdes de José
Murilo Costa Carvalho Jr. e Frederico Raphael Durdo Brito, do Ministério da
Administracao Federal e Reformado Estado. Naturalmente oserrose
omissdes sdo de inteiraresponsabilidade do autor.

Ver Freeman (1987), Dertouzos (1997), Tapscott (1997), Negroponte (1995),
e Yoffie (1997).

Ver NEC Corporation (1984).
Ver Yoffie (1997) e NEC Corporation (1984).
Ver Tapscott (1997) e Yoffie (1997).

Ver por exemplo, Tapscott (1997), Yoffie (1997), Kanter (1997) e Pinchot, G.
e Pinchot, E. (1994).

Alguns exemplos de fracassos citados por Yoffie (1997) séo o dalBM, Fujitsu,
AT& T e NEC. Exemplos de sucesso sdo os casos da I ntel, Microsoft e Silicon
Graphics. Estas duas Ultimas, segundo Yoffie sdo exempl os da capacidade de
gerenciamento altamenteflexivel, adaptativo e rapido, conceitos esses
fundamentai s paraasobrevivéncianaeradaconvergénciadigita (paginab).

Marc Andreessen e Jerry Yang eram respectivamente estudantes da
Universidade delllinoise Stanford quando desenvolveram o Mosaic, 0
software percursor da Netscape, e 0 Yahoo, a homepage mais visitadano
mundo. Ver Reid (1997).

Ver Yoffie (1997), pagina 11.

Essasecéo foi baseadaem Eager (1995), MacKie-Mason, J. e Varian, H.
(1997) e Yoffie (1997).



1t *_.(écomo) visitar umanovacidadesemummapa’, “...boaferramentapara
localizar arquivos, masndo € muito amigavel”, referénciasfeitasao Archiee
Gopher, In: Eager, B. (1995) op.cit.

12 Oresponsavel pelalnternet de um importante jornal norte-americano, num
depoimento informal 1ogo apds sua pal estranum seminério sobre internet
realizado em 1997 em S&o Paul o, sugeriu que a*“16gicade umahomepage bem
feita segue o estilo de vida dos garotos entre 8 a 18 anos. uma geragao curiosa,
gue ndo tem o habito daleitura, familiarizadacom a“logicadigital” (video-
games, jogos el etronicos, controles remotos, etc.), conectada com o mundo
(televisao acabo, basquete norte-americano, Nike, etc.), etc. A geracao dos
IBMs alimentados por cartdes perfurados e aquelacriada dentro de redagdes
dejornaisndo € capaz de construir umahomepage segundo aldgica desses
adolescentes, que élogicadalnternet”. (Ver também, asecdo “ Geracéo
Internet”, dareportagem “Brasil Digital”, paginas 117-119, Revista Exame,
27/09/97).

13 “Aredacéo paraaWeb € muito diferente daredacéo linear, tradicionalmente
utilizada. Os documentos daWeb devem ser acessados de forman&o-linear,
pois o controle sobre a sequiéncia de |eitura encontra-se nas médos do leitor, e
ndo do autor...A Web ndo possui uminicio formal. Elando funcionade maneira
linear e, por isso, a construcdo de umahomepage e de paginas naWeb com
finalidade mercadol 6gicarequer pensamentos e atividades ndo-lineares’. In:
Ellsworth e Ellsworth (1997). Ver também Vassos (1997).

14 Ver La (1997).
15 Ver Lal (1997).
16 Fonte: Eager (1996).

7 Fonte: ABA, Booz -Allen & Hamilton e empresas. In: GazetaMercantil,
23/07/97.

8 Fonte: World Com. In The Economist, September 20-26, 1997.
19 Fonte: Deutsche Telekon. In The Economist, 20-26 sep 1997.
2 Ver Sato, C. (1997a).

21 Segundo o Cadé?/Fevereiro-97 (www.cade.com.br), 90% dosinternautas
brasileiros ganham mais de 10 sal arios minimos, sendo que quase 2/3 mais do
gue 20 salarios minimos. Outra pesquisarealizada por Jaime Troiano/
Estratégiado Consumidor, divulgadana GazetaMercantil, 29/07/97, concluiu
gue 75% dosinternautas que responderam a pesquisatém curso superior.

22 Fonte: Jupiter Communication, in The Economist, May 10, 1997.
% Fonte: www.cyberatlas.com

2 Asvendas daMicrosoft cresceram em 1996-97, 50% na AméricaL atina, 65%
nalindia, 150% na China, contra28% na Europae 26% naAmeéricado Norte,
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in“Microsoft: primeiro o0sEUA, depoiso Mundo”. In: Fortune Americas,
distribuido pelo Jornal do Brasil, 19/08/97.

“Mais e mais as decisdes tendem a ser feitas ndo com base no célculo de
retorno, mas sim na percepcao derisco”, disse a Exame o analista Bill Rosser,
do Gartner. Querisco? O risco de ndo responder ao mercado e ser engolido
por um concorrente menor e mais rapido, explorando um novo mercado ou
umanovaformade comercializacdo tornadapossivel pelatecnologia. Rossner
dacomo exemplo o mercado de distribuicéo de discos. Quanto tempo as
cadeiastradicionaisvao esperar paraoferecer seus produtos nalnternet? Ao
fazer isso podem perder algum dinheiro, mas o risco de deixar o mercado
florescer namao de novos concorrentes € muito menor. Ele diz que ninguém
sabe qual serd o impacto das novastecnol ogias dainformagdo sobre seus
negacios. Trecho extraido de Exame, pagina 94, 18/12/96.

Cercade 70% das pessoas que tém acesso, ja compraram pelainternet,
segundo Paulo Salvador, MEDIALAB, no 5° Congresso | nternacional sobre
Internet — “Internet World”, 1997, realizado em Sao Paulo.

No primeiro trimestre de 1997, 16% dos compradores de automoveis e
caminhdes novos da General Motors utilizaram ainternet como parte do
processo de compra. In: “ A General Motors pode vender carrosnainternet?’,
Fortune Americas, pagina 13, 30/09/97.

Ver OCDE (1992).

UNCTAD (1993) e Dicken (1992).

Ver Pine (1994) e Best (1990).

Ver Womack et al (1990). Ver também “ producéo flexivel em massa’, Ferro
(1990); “flexible specialization”, Piore e Sabel (1984) e; “posfordism”,
Kaplinsky (1991).

Coréiado Sul, Taiwan, Hong Kong e Cingapura prati camente dobraram seu PIB
entre 1980-1990 (Thorstensen et al, 1994, pagina 205).

Ver Porter (1990).
Sobre 0 assunto, ver Bresser Pereira (1997) e OCDE (1996).

O Ministério da Administracdo Federal e Reformado Estado (MARE)
(www.mare.gov.br) é pioneiro, juntamente com o Ministério de Plangjamento e
Orcamento (www.seplan.gov.br) nadivulgacdo mensal dessetipo dereatorio.
Neles é possivel verificar adescricdo dos principais projetos, o objetivo, o
estagio atual e o quefoi realizado. Sobre a utilizagdo das criticas dos clientes
como instrumento de melhoria dos servigos publicos, ver Johnson (1997).

Ver ashomepagesdo IBGE (www.ibge.gov.br) edo SEADE
(www.seade.gov.br), que disponibilizam informactes estatisticasdo Brasil edo
Estado de S&o Paulo.
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Ver Sato (1997h).

Um caso de utilizacéo dainternet na oferta de servigos € o da Receita Federal
(www.receita.fazenda.gov.br), que em 1997 ofereceu aos contribuintesa
alternativade se declarar o imposto de rendaatravés daWeb. O Ministério do
Meio Ambiente (www.mma.gov.br) permite ao visitante realizar consultas
sobre determinado protocolo em tramite no Ministério através dalnternet. O
Ministério daAdministracdo Federal e Reformado Estado (www.mare.gov.br)
disponibilizaum link que possibilitaacomprade material e servicosatravésda
internet.

Naverdade, o processo de implementacdo de uma homepage € semelhante ao
do langamento de um novo produto, envol vendo desde a pesquisade mercado e
definicéo das caracteristicas do publico alvo até um processo de mudanca
cultural dentro das organizages. Em relacdo a esses assuntos, ver Kotler
(1996), Gummesson (1991), Berry e Parasuraman (1991), Cooper e
KleinSchmidt (1990) e Richers (1981).

Sobre definicédo do negdcio, ver Levitt (1991).

Segundo o Boletim Estatistico de Pessoal do Ministério da Administragdo
Federal e Reformado Estado (1997), o salario médio do funcionério publico é
R$ 1.534, 73% tém o 2° grau completo, contra 32% do setor privado. Boa
parte das reparti¢des publicas tém acesso ou infra-estrutura para estar
conectadaainternet.

Na verdade, esse principio € um tema antigo e recorrente entre os economistas
arespeito do poder deirradiacdo de determinadosinventos. Um exemplo €0
trabalho de Kuznets, “ Retardation of Industrial Growth”. In Journal of
Economic Business, agosto/1929 “ que esquematiza a histériados ramos de
producdo nos seguintestermos. “...tecnicamente um ramo de producéo € uma
série de operagdes separadas que passam por umasequénciainvariavel da
matéria-primaao produto acabado. Umavez que umaetapaimportante nesta
cadeiaé revolucionada por umainvencao, é exercidaumapressao sobre 0s
demais elos da cadeiaparaque tornem mais eficientes...Muitasinovages
importantes ocorreram em resposta a esta pressio. E possivel que decorraum
longo periodo antes que as mel horias necessarias sgjam feitas, masainvencao
inicial preparapor s mesmao caminho...”. Estanotafoi extraidade Araljo
Filho (1984).
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