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RESUMO

E crescente o recurso a sistemas de relacionamento com o cliente enquanto estratégia de acompanhamento e sustentagio
de relagBes com o individuo. Da tradicional relagdo com o fregués na mercearia de bairro até a instituigéo bancéria que
trata cada cliente como se fosse Unico, existe uma semelhanca. Muitos esforcos foram desenvolvidos de modo a
aproximar estas duas situagdes extremas, com o objectivo de garantir a méxima proximidade do cliente enquanto
individuo, com um historial préprio e tnico devidamente registado. Estes sistemas, designados por CRM, atingiram j&
um grau de maturidade que possibilita a sua vulgarizagéo e aplicacdes nas mais diversas &eas. O presente trabalho
discute a aplicagdo deste tipo de sistemas a administracdo publica local e as cidades digitais e a sua relagéo com a
informag&o georeferénciada proporcionada por Sistemas de Informagéo Geogréfica (GIS).
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1. INTRODUGAO: DO CRM AO CZRM

Greenberg (2001) resume o conceito de CRM numa frase: € uma estratégia que visa a criagdo e sustentagéo
de relagdes duradouras e proficuas. Existem muitas outras definigdes. Contudo, entendemos que, no
fundamental, o CRM procura integrar informagdo dispersa sobre clientes, permitindo conhecer e
compreender as suas necessidades e actuar sobre as mesmas. Para tal, recorre a um amplo repositério de
informagao, integrando e efectuando o cruzamento de dados dos clientes. Na sua componente analitica,
permite uma considerdvel melhoria da qualidade das decisdes, sendo indispensavel as melhores préticas de
inteligéncia econémica O CRM visauma melhor qualidade e personalizagéo do servico ao cliente, pelo que,
mais do que uma tecnologia, uma aplicacdo ou um projecto, 0 CRM deve ser entendido como uma
estratégia

Num primeiro momento, alguns sectores chave, como as telecomunicagdes e a banca, foram
praticamente, monopolistas na utilizag&o de sistemas de CRM. Estes sectores ainda hoje representam 80%
das empresas utilizadoras de sistemas de CRM (McKenzie, 2001). Seguiram-se os sectores dos bens de
consumo, petroleo, gés e cuidados de salide. O sector plblico aderiu a este fendmeno tardiamente e
inaugurou o conceito que ficou conhecido por Citizen Relationship Management ou, simplesmente, CzZRM.
A montante de uma estratégia de CRM existe, sempre, uma base de dados bem estruturada, capaz de suportar
todos os pontos de contacto. Por exemplo, a informag&o recolhida pelo call center terd que ser relacionada
com informagdo da contabilidade e com o histérico do cliente. Todos os contactos geram interacgdo. E
precisamente nainteracgao que a gestdo do relacionamento com o cliente/cidadéos se baseia

Para facilitar esta funcéo, nos Ultimos anos tém surgido centenas de aplicagdes informéticas. Estas



poderao ser agrupadas em trés grandes grupos de aplicages:
Front office. Estas aplicacbes destinam-se a automatizagéo das equipas que contactam com 0s
clientes/cidadéos. De forma n&o exaustiva, pode-se dizer que gerem aspectos como contactos,
gestéo de contas e andlises diversas. Incluem funcionalidades locais e remotas e sfo utilizadas,
sobretudo, pelas equipas no terreno e nos centros de contacto;

? Automatizacdo das funcOes de Marketing. Inseridas, também, num contexto de front end,
permitem a automatizagéo de actividades de recol ha e organizag&o de dados sobre clientes/cidad@os,
campanhas, personalizagao de acgdes e incentivos.

? Centros de interacgdo com clientes. Automatizam a gestdo da informag&o. Seguem os pedidos,
requisi¢des e problemas, reclamagdes e todo o histérico de contactos. Suportam ainda servigos como
o help desk, contas ou facturagd. De um modo geral, tendem a assentar em modelos com vérios
canais, incluindo voz, fax, e-mail, Web e Vol P.

Qualquer opcéo entre as inimeras aplicagdes existentes carece de uma planeamento prévio. Este é
fundamental para o levantamento dos requisitos e nivel de andlise dainformag&o necessarios. Num momento
posterior, o nivel de andlise requerido pela entidade ir& determinar os campos de informacdo que constituem
cada um dos grupos. Acresce que, quanto maior o detalhe da informagéo armazenada, maior € o custo da
manutencéo dessainformag&o, pelo que, o planeamento € um momento crucia. Normalmente, o planeamento
envolve:

?  Redesenho de processos tornando o cliente/cidad&o o epicentro;

?  Processos disseminados horizontal mente na organizagéo;

?  Integragdo dainformagéo.

2. O CZRM APLICADO ASCIDADESDIGITAIS

A adopgéo do CRM, pelas melhores préticas de e-government, esta na origem do CzRM ou Citizen
Relationship Management. No fundamental, trata-se de procurar alcancar, na relagdo com o cidadéos, os
beneficios que o CRM j& demonstrou nas relagdes com os clientes. Por conseguinte, as entidades publicas
conseguem mais e melhor conhecimento dos cidad@os e, por essa via, satisfazer mais eficazmente as suas
necessidades. Por outro lado, poderéo beneficiar de niveis de servigo idénticos aos que obtém no sector
privado. Uma vez que esta reflex&o se debruga sobre as Cidades Digitais, por uma questdo de simplificagéo,
passaremos a utilizar somente os termos CzRM e cidad&o.

A aplicagéo do CzRM as cidades e regides digitais depende, desde logo, do modelo de cidade ou regigo
que estejamos a considerar. De facto, em alguns casos néo faria muito sentido pensar em tal aplicagéo, pelo
simplesfacto de que ndo funcionam em torno do cidad&o.

Pelo contrério, € indispensavel em modelos de cidades ou regides digitais que tenham como preocupacdo
0 espago plblico de informagdo social, para o suporte & vida dos cidadéos, e cuja arquitectura contemple a
ligacéo estreita, entre o digital e 0 espago fisico.

Naturalmente, os governos locais sdo uma pegaincontornavel, neste cendrio. Para que estes possa adoptar
uma filosofia de CzRM, terdo que ser capazes de criar uma linha Unica de contacto com o cidaddo, que
facilite a identificagéo e a interaccdo através de diversos canais alternativos. Ora, tal implica uma profunda
alteracdo da concepgo e disseminacdo dos processos e um maior cuidado com aintegrag@o dainformagéo.
Este € um percurso dificil para os organismos publicos locais, que implica, inclusivamente, uma grande
descentralizag&o dos servigos. Este esforgo sd serd bem entendido se organismos locais tiverem uma postura
competitiva e virem, na sua modernizag&o e na organizagao das cidades e regides digitais um contributo para
o reforgo da sua propria competitividade. Assim, a filosofia de CzRM tera que partir do principio que &
necess&rio captar, satisfazer e fidelizar cidadéos. |sto passa por melhorar o nivel e oferta de servigos, reduzir
custos de interacco, personalizar arelagéo e fornecer-lhe mais e melhor informagéo.

O grau de consecuggo e concretizacdo das CRD estd, em larga medida, dependente deste esforco que os
organismos locais terdo que fazer. Mas na organizacéo das CRD, hé& outros assuntos por resolver no que
concerne a aplicagéo da filosofia de CzRM, designadamente:

? O problemadagestéo de um repositério |6gico e seguro de informagéo que suportao CzRM;
?  Aintegragdo com os sistemas de vérias entidades;
? O acesso Unico eintegrado aos servicos de vérias entidades auténomas e independentes;



?  Salvaguardados direitos de protecg&o de informacéo de carécter pessoal e vida privada;
?  Questdes juridicas relativas a recolha, armazenamento e cruzamento de dados.
? A utilizaggo dainformacéo analitica para a tomada da decisdo.

Todas estas questdes encerram importantes desafios para a organizagéo das cidades e regides digitais que
pretendam adoptar a filosofia e as ferramentas de CzRM. O prémio a alcancar serd “apenas’ conseguir na
relacdo com cidaddo os mesmos beneficios que as estratégias de CRM ja demonstraram no meio empresarial.

Como defendido por Cannon, a integragdo de sistemas SIG e CRM facilita o relacionamento com os
consumidores numa perspectiva “one to one’, o segmento ideal de marketing (Cannon, 2001). O mesmo
autor sugere que a segmentagéo do mercado com base no individuo permite uma maior personalizacéo e
orientacdo de campanhas de marketing, permitindo, com recurso a sistemas de informacéo geogréfica a
facilidades de localizacéo, a identificaco e alcance do consumidor onde vive, nas suas deslocagdes, no seu
trabalho, quando e onde se diverte e durante os periodos em que faz as suas compras.

3. INTEGRANDO O CZRM COM O SIG

A integracdo dos SIG com a filosofia e as aplicagBes de CzRM permite a segmentagéo individual
georeferenciada, enriquecendo a fungdo andlitica e possibilitando o desenvolvimento dos modelos
inteligentes que possibilitem fazer antecipagéo do comportamento dos cidad&os. Existe neste caso, também o
potencial regulador da procura e oferta de modo a antecipar ou diferir situagdes de saturagéo de servigos,
pedidos ou esperas para aquisicdo de bens. Por exemplo, as aplicagdes de CzRM com capacidades de
georeferenciacdo poderéo, através de dados histéricos, dados temporais e demogréficos prever a propensao &
compra, enquanto o cidad&o se move numa determinada area.

O exemplo das mercearias de bairro, tantas vezes invocado para demonstrar a filosofia de CzRM é
ilustrativo. Neste contexto, a relagéo existente possibilita que a mercearia saiba quem é cada cliente e o que
geralmente compra. Por conseguinte, pode disponibilizar os itens, antes mesmo que o cliente os solicite e até
fazer novas sugestOes. Trata-se, em suma, de conhecer o cliente, as suas expectativas, preferenciais e habitos.

Ora, actualmente, a profundidade das relagdes e o grau de interacgéo individualizada que as organizagdes
procuram exige uma perspectiva unificada de cada cidad@o, que inclua informag&o georeferenciada — onde
conduz? Onde vive? Onde trabal ha? Onde se diverte e onde compra?

Alguns autores (Sonnen e Morris 2000) apontam & utilizagéo da informagéo de geogréfica no espago do
CzRM o papel de ligagéo entre 0 mundo real e o mundo virtual. Os sistemas de informagéo suportam um
grande nimero de processos — aguns virtuais, outros reais. A informagéo enviada, a custos reduzidos, de (e
para) qualquer parte, pode ser vita em alguns sectores, como a banca, por exemplo, que podem vir a
processar-se sem grandes constrangimentos fisicos ou geogréficos. Contudo, amaior parte dos processos tem
uma componente fisica e rea. Mesmo agueles com amplo suporte na Web requerem algum nivel de
informagéo acerca do mundo real para ficarem completos. Essa informagdo, geralmente, envolve a
componente localizacdo. Do mesmo modo, a maior parte das transagGes no mundo real confia nos sistemas
de informagdo para serem transacionadas com sucesso. Mais uma vez, capturar ou associar informagéo de
localizag@o é importante. Guardar esta informag&o possibilita a criag@o de um vasto repositério de dados
sobre os hébitos, perfis e gostos dos cidaddos. Posteriormente, estes dados podem ser transformados em
programas efectivos CzRM. A localizagio assume um papel chave ao funcionar como elo de ligaggo.

No mundo virtual, as pessoas utilizam os sistemas de informag&o para recolher e gerir informagéo relativa
aum amplo conjunto de eventos, transagdes e condicdes que experimentam no mundo real. Estainformagéo
tem aver com muitas realidades fisicas. Por exemplo:

?  Pessoas de perfis e afinidades similares aviver navizinhanga;

?  Ofacto de as pessoas tenderem a procurar trabalho, comprar e divertir perto de casa;

? Mesmo que muitas transagOes se efectuem online, amaior parte delas requer uma entrega fisica a
alguém e em algum lugar;

Estas realidades fisicas tém correspondente informacdo georeferenciada, identificada por morada,
telefones, codigos postais, nimeros de policia Normalmente, estes dados so recolhidos em qualquer
transac@o sendo parte rotineira de qualquer processo de negécio. De acordo com um conjunto de estudos
realizados demonstraram que 90% dos dados associados a informag&o comercia é geogréfica (Grimshaw
2000).



Assim, o papel de elo de ligagdo tem a ver com reunir informagéo georeferenciada do mundo redl de
modo a potenciar o recurso aos sistemas de informag&o e melhorar os processos de negécio. Actualmente,
sdo muitas as opcdes técnicas para criar ligagdes entre informagéo virtual e o mundo real, designadamente:
Cadigos georeferenciados; Digitalizag8o; Scanning; Deteccdo remota; Compra de informag&o geogréfica;
GPS (Global Positioning Systems); e Fotogrametria

Mesmo sem recorrer & base de dados de cidadéos, hé diversos meios de aplicar os sistemas de informagéo
geogréficos ao servico do marketing. A possibilidade de segmentar as populagBes de acordo com dados dos
census € um dos métodos mais comuns. Contudo, tal 6 acontece em paises e regides onde os processos de
recenseamento s30 evoluidos e alegislacdo o permita.

Com a integracéo dos GIS e do CzRM passa a ser possivel encontrar e desenvolver relagdes com os
cidaddos selecionados por qualquer critério, avaliar a rendibilidade das transagbes por regigo, andisar as
&reas contacto, entregar produtos e servigos mais eficazmente, e cumprir mais facilmente os regulamentos
locais e fiscais. Numa perspectiva andlitica, exemplos dos tipos de andlise que resulta desta integragéo séo a
Andlise Demogréficae a Anédlise temporal (por exemplo, o tempo médio de deslocacéo que os cidadéos estéo
dispostos a aceitar). Em sintese, a localizag&o é o primeiro lago entre o sistema de informag&o e o mundo
real. Consequentemente, informacdo georeferenciada deve ser uma das componentes de um sistema de
informag2o evoluido de suporte a0 CzRM.

4. COMENTARIOSFINAIS: O CLIENTE COMO CIDADAO

N&o se encontra qualquer justificacdo para que nd se procure alcangar, na relagdo com o cidadéo, os
beneficios que o CRM ja demonstrou nas relagdes com os clientes. Ou segja, os governos locais ficaréo
dotados de mais conhecimento e capacidade para satisfazer as necessidades dos cidaddos. Por outro lado,
estesirao beneficiar de novas ofertas e melhores niveis de servico.

A novidade é que o contributo dos SIG para as rel agdes entre governos locais e cidad&os é potencialmente
muito superior, comparativamente a seu contributo para 0 mundo empresarial. Esta afirmag&o podera ser
controversa, pelo que a justificamos de seguida. Qualquer individuo na sua vida quotidiana assume vérios
papeis. Isto &, qualquer individuo é um residente, um passageiro, um trabalhador, um consumidor ou um
condutor, entre muitos outros papeis.

O que isto tém a ver com o CzZRM? Tem tudo. De facto, ndo obstante a diversidade das necessidades, o
cidadéo é o mesmo, logo todas as relagdes inerentes sio susceptiveis de ser geridas numa filosofiade CzRM.

E o que tem isto aver com 0s SIG? A resposta éamesma, tem tudo! Note-se que os eventos culturais tém
uma determinada localizacéo espacia, o trénsito também. Diferentes zonas tém indices de criminaidade
distintas. Umas s@o mais densamente povoadas por idosos outras por jovens. E exemplos deste tipo, com
necessidades diferenciadas por zona geogréfica séo infindaveis.

Assim, a cada entidade de um sistema de CzRM corresponde um Gnico cidad&o. Contudo, a cada cidaddo
poderdo corresponder vérios perfis georeferenciados. E, justamente, esta quantidade de perfis, resultantes dos
diferentes papeis e necessidades do mesmo cidadéo que abre um leque de possibilidades sem paralelo, muito
superiores as do mundo empresaria.

Da mesma forma que o territério sendo Unico permite vérios perfis digitais, o cidaddo, sendo Gnico pode
possuir vérios perfis digitais. E precisamente, esta facilidade que contitui uma das vantagens do uso de
sistemas CzRM e SIG, integrados com o conceito da cidade e regido digital para potenciar o territério.
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