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Resumo

Descreve-se a evolugdo do marketing
direto, desde as praticas do marketing
tradicional até o surgimento do marketing
de relacionamento ou database
marketing; enfatiza-se o papel do banco de
dados no database marketing e descreve-
se a experiéncia do Centro de InformacgGes
Nucleares da Comissdo Nacional de Energia
Nuclear (CIN/CNEN) na construgédo e
utilizacdo de um banco de dados (Siscad)
para fins de marketing.
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Um banco de dados para
fins de marketing:
a experiéncia do CIN

INTRODUCAO

Em 1986, Richers' ja visualizava que a
formacdo, realimentacéo e promocao de
bancos de dados para fins de marketing
seria um dos principais negocios da so-
ciedade pés-industrial e que da riqueza
e confiabilidade dos bancos de dados
dependeriam muitas decisdes de ordem
estratégica que as empresas tomariam
para orientar seus negdcios e investi-
mentos. De la para ca, muito se discutiu,
se fez e se escreveu em termos do
gue se convencionou chamar database
marketing.

De fato, o database marketing evoluiu
rapidamente durante os dltimos anos,
mudando o escopo do marketing direto e
propiciando novas formas de comunicar-
se individualmente e estabelecer um
relacionamento duradouro e gratificante
com os clientes, como forma de obter
uma vantagem competitiva sustentavel.
E a tecnologia mudando a natureza do
marketing pelo impacto causado no
mercado e no sistema de marketing.

Novos produtos, nova midia, novos ser-
vicos, melhor e mais rapido feedback
das informacdes sobre o comportamento
do consumidor, habilidade e capacida-
de de gerenciar informacdes tém estimu-
lado grandes e pequenas empresas, dos
mais diferentes ramos de atividades, a
mudar a sua forma de atuacéo e a se
valer do database marketing com
excelentes resultados.

O Centro de Informacdes Nucleares da
Comisséo Nacional de Energia Nuclear
(CIN/CNEN) tem uma experiéncia con-
creta de uso de um banco de dados para
fins de marketing. Esta vivéncia em
database marketing, por ser atividade
ainda muito pouco difundida no pais,
coloca administradores e pesquisadores
do CIN em um contexto singular. Sob
esta Otica, consideramos urgente e

necessario repassar a outros pro-
fissionais da area o conhecimento
adquirido com essa experiéncia.

DO MARKETING DIRETO AO
DATABASE MARKETING

Na sua apresentacéo do livro de Bird?
Bom Senso em Marketing Direto, o
publicitario e professor José Augusto
Nascimento define marketing direto,
explica a origem da expresséo e o seu
significado hoje e esclarece por que se
considera que este é o marketing da
década de 90.

Segundo ele, marketing € uma fungéo
da empresa moderna. E marketing
direto, por sua vez, & uma expresséo
que ficou cristalizada para caracterizar
um marketing de relacionamento em
oposicdo ao marketing de produto, ou
seja, um tipo de comunicacao-dialogo
em oposicao a propaganda-mondlogo.
Nascimento faz distincdo entre
marketing direto "velho" e "novo".
Enquanto o "velho" marketing direto
significava apenas vendas diretas, 0
"novo" marketing direto significa infor-
macado sobre pessoas - fisicas ou
juridicas, cadastradas em bancos de
dados - e informacdo para pessoas -
comunicacdo com maior teor informa-
tivo que persuasivo.

Ainda segundo Nascimento, o "novo"
marketing direto recebe varios outros
nomes: marketing de relacionamento,
marketing de dialogo, marketing inte-
rativo, target marketing, database
marketing, maximarketing... A sua base
€ a informacao, que em um mundo cada
vez mais informatizado pode ser
capturada e administrada. Hoje, é
possivel formar e administrar grandes
bancos de dados com informacdes
relevantes sobre pessoas, fisicas ou
juridicas, agrupar essas pessoas por
dados de similaridade e, entdo, agir

Ci. Inf., Brasilia, v. 25, n. 3, p. 438-444, set./dez. 1996



Um banco de dados para fins de marketing: a experiéncia do CIN

sobre elas. Esta possibilidade gerada
pela informatica veio permitir o contato
direto um a um, com muitos e, o que é
fundamental, instantanea e independen-
temente da presenca fisica.

Nascimento conclui, com a afirmacgéo
de que o "novo" marketing direto €, na
verdade, o marketing de relacionamento
continuado entre uma empresa e uma
pessoa, 0 que possibilita a mitua satis-
fac8o de interesses com a efetiva¢éo de
trocas e a sua repeticdo continua. Nas-
cimento afirma, ainda, que nem todas
as empresas estao aptas culturalmente
paraadotaresse "novo" marketingdireto.
E que, por isso mesmo, na década de
90, ele sera o grande diferencial com-
petitivo - um método de melhor servir e
manter clientes ativos, que sera adotado
apenas pelas empresas de maior visdo.

Bird® considera que as mudancas
culturais e tecnolégicas ocorridas em
nossa sociedade, nos ultimos anos,
tornam o marketing direto ainda mais
relevante e que seu impacto, nao ape-
nas sobre 0s negécios, mas sobre o mun-
do atual, sera consideravel. Ele d4 uma
definicdo simples de marketing direto:

"Qualquer atividade promocional que crie
e explore um relacionamento direto
entre vocé e o seu cliente como indi-
viduos".

Para Bird®, o propésito do marketing
direto de isolar clientes e construir um
relacionamento prolongado com eles
para beneficio deles e melhores lucros
da empresa pode ser sintetizado no que
ele chamou de "trés mandamentos do
marketingdireto":

1° Mandamento: isolar cada cliente
como individuo; isto implica descobrir
o que o diferencia de outros individuos;
ao falar com o cliente como individuo,
utilizando o conhecimento adquirido
sobre ele e baseado no relacionamento
com ele, é possivel fazer apelos mais
convincentes.

2° Mandamento: construir um relacio-
namento duradouro com o cliente,
oferecendo-lhe servicos e produtos que
Ihe agradem, baseando-se no conheci-
mento sobre ele; isso vai ligar o cliente
ao prestador dos servicos por um
periodo mais longo.

3° Mandamento: desenvolver habilida-
de em testar, para medir a resposta de
determinados individuos a determinadas
mensagens em determinadas épocas.

A busca da vantagem competitiva exige
uma nova abordagem na forma de admi-
nistrar os negécios e novas técnicas ou
ferramentas que possibilitem uma
individualiza¢&o na comunicagéo com os
clientes, além de um conhecimento
maior de suas preferéncias, necessi-
dades e habitos de compra, reco-
nhecendo-se que esta é a Era do
Cliente®™'%  Neste contexto, database
marketing surge como resultante de
duas tendéncias convergentes em
marketing. Por um lado, a insatisfagéo
com os métodos de comunicacédo de
massa e com as ferramentas existentes
e, por outro, os crescentes avangos da
tecnologia*®®,

Miriam Bretzke ®>, em sua excelente
revisdo da literatura existente sobre
database marketing, publicadaem 1992,
revela que até entdo ainda ndo se
estabelecera um consenso quanto ao
seu escopo e conceito. Os autores
exaltam os beneficios e aplica¢des do
database marketing, mas nédo o
posicionam e conceituam como
disciplina. Segundo ela, isto se verifica
porque o database marketing desen-
volveu-se a partir do uso empirico
realizado pelos profissionais de
marketing direto. Portanto, a literatura
existente estava associada ao corpo de
conhecimento referente a marketing
direto. Hoje, porém, ja sdo encontrados
livros especificos sobre o assunto e uma
gama de artigos escritos por profissio-
nais da area, evidenciando a importan-
cia que esta técnica assume em frente
das diversas abordagens de marketing
existentes.

E este "novo" marketing, intensamente
impactado pela tecnologia da informa-
¢do e por técnicas de comunicacao
consagradas do marketing direto, que
vai responder aos desafios da Era do
Cliente, pois dispde da ferramenta que
permite tratar o cliente individualmente,
que é o database marketing.

De fato, hoje, o conceito mais ampla-
mente aceito é que database marketing
é uma poderosa ferramenta - a mais
atual e decisiva ferramenta do
marketing, segundo Nash® - e conse-
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guentemente um"novo"marketingdireto,
gue resultou da integracéo da tecnologia
de banco de dados e do conhecimento
dos sistemas de informagbes com as
técnicas proprias da pesquisa mer-
cadolégica, da segmentagao de merca-

do e da comunicacdo do marketing
diret06'7'8'gi1“1)12'13'“'15'16'”””“

O PAPEL DO BANCO DE DADOS NO
DATABASE MARKETING

Database marketing e marketing
database andam juntos, mas séo con-
ceitos distintos. O primeiro € um estilo
de fazer negécios, e o segundo, banco
de dados de marketing, uma inovacdo
tecnologica decorrente de avancgos da
tecnologia da informac&o. Essa distin-
¢do é fundamental, pois é a linha que
separa 0 "velho" do "novo" marketing®.

E de Bird® a afirmacéo: "Todo o conhe-
cimento sobre os clientes deve ser
armazenado em um banco de dados".
O banco de dados sera tdo bom quanto
a informacao que contiver. Quanto mais
relevante e mais atualizada a infor-
macéao, melhor ele sera. O sucesso ho
marketing direto, ainda segundo Bird, vai
depender justamente da habilidade em
se colocar informacgtes relevantes no
banco de dados, analisar o que se
aprendeu e explorar da melhor maneira
tudo isso. E quanto mais se conhecem
os clientes, quanto mais se aprende
sobre eles, melhor seré o resultado.

Para Nash®, o banco de dados deve ser
visto como um ativo patrimonial. Esses
bancos de dados sao bancos de dados
mercadolodgicos - resultam da compi-
lac&o de nomes e enderecos de clientes
individuais, atuais e potenciais, com o
objetivo de comunicar informacdes, por
correio, telefone, fax ou via redes
(Internet), para fins de vendas. O banco
de dados, portanto, é como um tesouro
de pessoas. O futuro da empresa esta
no que se farqd com ele. E o que se
podera atingir serd determinado pelo
maior ou menor conhecimento sobre
essas pessoas.

O que torna possivel o rapido desen-
volvimento e a utilizacdo desta
ferramenta de marketing pelos mais
diversos tipos e portes de empresas, nas
mais diversas aplicacdes, é o fato de
que, para se implantar e manter um
banco de dados de marketing, nem
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sempre sao necessarios computadores
de grande porte, podendo-se, com
softwares apropriados, utilizar apenas
um microcomputador tipo PC ou um
sistema de redes de PCs, dependendo
da aplicacdo e do tamanho do banco de
dados, isto é, do numero de nomes e
registros que se tem de armazenar.

Entre as principais aplicacdes do
database marketing estéo:

Programas de prospeccédo de novos
clientes*8apud

Baseiam-se em um intenso envolvimento
pré-venda, com o qual se procura iden-
tificar provaveis clientes - 0s prospects:
seus nomes, enderecos, telefones,
interesses especiais, estilos de vida,
preferéncias e padrbes de compra, para
depois utilizar a habilidade do banco de
dados em comunicar-se com 0S
mesmos individualmente, com base
nessas informacdes. Jenkins!92Pud4
sugere que os melhores programas para
conquistar novos clientes sédo aqueles
em que os atuais clientes sé&o
solicitados a indicar nomes de pessoas
gue os mesmos consideram clientes
potenciais.

Programas defidelizagao ¥'2021apud4

Varios autores, mas principalmente
McKenna®® "% consideram que o
marketing moderno se caracteriza pela
batalha para conseguir a lealdade do
cliente ou consumidor. Para Stan
Rapp®?™* a fidelizagdo é obtida quan-
do se passa do monélogo da propa-
ganda para o didlogo pelo database
marketing.

Estratégias de comunicacao: para
ShaweStone?2Pud

Database marketing utiliza uma série
de técnicas para que 0 prospect ou
cliente perceba que um relacionamento
agradavel esta se iniciando ou
mantendo, pela habilidade que possui
em comunicar-se com a pessoa certa,
da maneira adequada, no tempo e lugar
certos, com o apelo certo.

A comunicacdo neste contexto se
constitui em um conjunto de a¢Bes que
comeca com o contato inicial e
prossegue até concluir uma fase parti-
cular do dialogo, quando o cliente dara
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ou ndo a resposta objetivada (que pode
ser a compra, pedido de informagao ou
literatura) e continua ap6s a compra.
Nash® é categérico quando afirma, em
termos de formagao de relacionamentos:
"O relacionamento ndo termina quando
a compra esta concluida. E ai que ele
comecal!".

Um dos maiores beneficios do uso de
database marketing é o impacto sobre
0 composto de comunicac¢do, que pode
utilizar propaganda de resposta direta,
mala direta, relacdes publicas e pro-
mocao de forma integrada para obter a
resposta desejada. A criacdo das
campanhas é desenvolvida de acordo
com o perfil, necessidades e desejos
dos diferentes segmentos e consistente

com o planejamento estratégico da
empresa10.22.23.24.25apud4.

O outro beneficio é a sistematizagéo e
velocidade com que as diversas etapas
dos programas de comunicacdo sdo
executadas, de forma personalizada,
além da mensuracdo, que é realizada a
cada etapa, permitindo uma verificagéo
imediata dos resultados obtidos, ao
contrario do que acontece com a
comunicacdo de massa'®26aPud4,

Segundo Januz?®"%  database

marketing ndo é mais do que um meio
muito sofisticado de manter e usar
dados demograficos/psicograficos
acerca do prospectou cliente, bastando
reunir uma lista de nomes dos melhores
clientes reais e potenciais, inseri-la no
computador de modo que se possa dar
um uso efetivo através de tele-
marketing, mala direta ou outro meio,
em um esfor¢co concentrado para
maximizar as vendas e garantir a
fidelidade dos clientes. Como ja vimos,
este é exatamente o conceito de
marketing database, ou seja, de banco

de dados de marketing®**%*",

Para transformar essa lista, esse banco
de dados em database marketing, os
fatores-chave de sucesso séo 0s se-
guintes:

a) definir claramente a estratégia de
marketing;

b) que tipo de aplicacdo se far4 do
mesmo;

¢) que informacdes serdo necessarias.

Database marketing, mediante a agili-
dade e amplitude com que armazena,
processa e utiliza as informacgfes dos
bancos de dados de consumidores,
prospects e sobre o mercado, consegue
criar vantagem competitiva pelo uso de
técnicas avancadas de segmentacao,
que identificam os prospects e clientes
de maior potencial, suas necessidades,
expectativas e perfil psicogréafico, possi-
bilitando estabelecer uma estratégia de
comunicagao que utilize midia e canais
integrada e individualmente endereca-
veis para promover vendas ou criar
awareness. Permite, ainda, por meio da
mensuracao dos resultados®** e do
monitoramento dos fatores-chave do
mercado®*"“ promover rapidos e pre-
CiSOs ajustes para manter ou aumentar
a vantagem competitiva.

O CENTRO DE INFORMAGCOES
NUCLEARES

A vocacédo do CIN

Criado em 16 de junho de 1970, o CIN
tem procurado manter, ao longo de mais
de 25 anos de atividades, a tradicédo de
seriedade e criatividade que marcou sua
trajetéria de destaque no contexto da
ciéncia e tecnologia no pais e mais
especificamente no ambiente das
organizag6es dedicadas a Informagao.

Toda a histéria do CIN esta pautada
segundo uma filosofia cooperativa e
descentralizada, colocando em evidén-
cia as acles que privilegiam as parcerias
e 0 desenvolvimento mutuo, além do uso
intensivo de sistemas automatizados
como meio de disseminagdo ampla e
democratica de informacdes.

Com o CIN, a CNEN concretiza essa
politica de cooperacdo na area de
informacdes técnico-cientificas, ofere-
cendo, a universidades, institutos de
pesquisa, bibliotecas especializadas e
a outras organizac¢des vinculadas a
problematica de C&T no pais, produtos
e servicos automatizados de informa-
¢ao, acesso a literatura primaria, tornan-
do ainda disponiveis know-howe recur-
sos metodolégicos para desenvolvimen-
to e operacao de sistemas de informacéo.

Assim, ao longo de sua trajetoria, tem
sido marcante a contribuicdo do
CIN para o desenvolvimento cientifico e
tecnolégico do Brasil.
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Os clientes do CIN

Mais de dois mil profissionais espa-
Ihados por todo o Brasil recebem, hoje,
os servicos de informagdo do CIN.
Engenheiros, quimicos, fisicos, geo6-
logos, bidlogos e médicos, entre outros
profissionais, de instituicdes publicas e
privadas - universidades, centros de
pesquisa, clinicas e hospitais, indus-
trias, empresas de consultoria e outras
-formam a variada clientela atendida.

Os servicos do CIN

Os servicos do CIN cumprem, sem
duvida, um papel de importancia
historica no contexto dos sistemas
disseminadores de informac&o no pais.

Entre esses servicos, merecem des-
taque:

Suprir - servico de acesso on-line a
bases de dados, que ha mais de 20 anos
coloca disponiveis,.via redes publicas,
os acervos bibliogréaficos do CIN;

Sonar - servico de disseminacéo
seletiva de informacdes, que estd em
operacdo desde 1971 e hoje dissemina
anualmente mais de 700 mil itens de
informacdo para cerca de mil assi-
nantes;

Servir - servico de acesso ao do-
cumento primario, que atende da ordem
de 9 mil pedidos de copias de textos
completos de documentos por ano.

O CIN e as bases de dados

Importantes bases de dados bi-
bliograficas internacionais estdo
disponiveis no CIN e sdo acessadas de
gualguer ponto do pais, utilizando-se o
Suprir, via RNP/Internet, via o servigo
Renpac da Embratel ou ainda via linha
discada.

Mas faz também parte da "tecnologia
CIN" o desenvolvimento de bases de
dados. Ha muito, o CIN tem o dominio
completo de todo o ciclo de forma-
¢do de bases de dados de grandes
dimensdes, especialmente as bibliogra-
ficas, e essas bases nacionais, desen-
volvidas pelo CIN, estéo disponiveis em
CD-ROM, ou sao também acessadas
via redes publicas, conectando-se o
Suprir.

Estratégias de marketing

O CIN vem empregando o marketing
para mudar atitudes internas no seu
ambiente de trabalho e atitudes dos
seus usuarios, a fim de estimular o uso
mais intenso das informagbes dispo-
niveis. O trabalho do CIN tem sido o de
fazer entender ao profissional comum o
papel da informacédo em seu cotidiano,
enfatizando suas vantagens por meio da
educacédo continuada.

Na area de marketing de servicos e
sistemas de informac&o, o CIN adotou,
portanto, uma filosofia que privilegiava o
conhecimento do usuario e suas
relacdes de uso da informacéo, criando,
a partir dessa postura, um modelo de
marketing que se tornou uma de suas
marcas registradas>>>*,

Cedo, o CIN percebeu que, para que sua
existéncia tivesse uma justificativa
social vélida, era essencial estabelecer
conexdes e vias de interacdo com um
mercado de usuéarios ainda em
formacdo. Isto significava, acima de
tudo, que era necessario contribuir para
a estruturacdo e consolidacdo desse
mercado. Nesse. sentido, a equipe de
marketing do CIN teve sempre como
objetivo primordial a formacédo de uma
cultura de uso de produtos e servigos
de informacédo, principalmente os ge-
rados a partir de processos automa-
tizados. Isto se deu e se da principal-
mente com emprego de estratégias e
acOes que privilegiam a educacgéo dos
possiveis usuarios e enfatizam o poder
da informag¢@o como implemento para
seus empreendimentos profissionais e
de estudos™.

A EXPERIENCIA DO CIN EM
DATABASE MARKETING

Siscad: o banco de dados do CIN
para fins de marketing

Siscad é o Sistema de Cadastramento
de Usuérios do CIN. Este sistema tem
se revelado um instrumento poderoso
nas atividades de database marketing
desenvolvidas pelo CIN.

Desde que o Siscad foi desenvolvido,
o CIN tem utilizado este banco de
dados para ampliar a sua clientela e
aprofundar o relacionamento com seus
usuérios. Todo e qualquer contato feito
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com o CIN (via telefone, fax, e-mail,
carta, cupons de retorno de mala direta
ou pessoalmente) por usuarios dos
diversos servicos ou clientes potenciais
€ registrado neste banco de dados. Para
isto, o Siscad, além dos campos
normais de identificacdo e endere-
gcamento, possui outros que descrevem
o perfil do usuario em termos de
Servigos e interesses e possui também
um campo textual de comentarios, com
interface com um processador de
textos, onde podem ser registradas
informacdes relevantes sobre o usuario
ou cliente potencial.

Na verdade, o Siscad esta preparado
para controlar toda a interacdo dos
usuérios com o CIN, desde seu ca-
dastramento no Centro, se usou ou nao
algum servico, quando usou pela Ultima
vez, quantos acessos fez a cada base
de dados, a data em que foi desativado
deste ou daquele servico e outras
informagdes pertinentes. E, consequien-
temente, quando um usuério faz contato
com o CIN, qualquer pessoa tem
condicbes de atendé-lo convenien-
temente, porque existe o registro, feito
por outros profissionais nesse banco de
dados, de todos os dados e fatos
importantes relativos a esse usuario.

A documentacdo anexa das telas e
tabelas do Siscad da uma idéia da
potencialidade deste banco de dados.

A estrutura do Siscad

O Siscad foi concebido com estrutura
de banco de dados e desenvolvido em
1991, em Clipper 5.0, por uma analista
de sistemas e um programador do
proprio CIN, assessorados por uma
equipe de bibliotecarias do CIN que
definiram os requisitos do sistema em
termos de informacdo. Embora con-
cebido para rodar em microcomputador
PC/AT, possui interface com os sis-
temas bibliogréficos do CIN operados no
mainframe. Hoje, em fung¢do do
processo de downloading por que passa
o CIN, com a migracdo dos sistemas
operados no mainframe BULL para um
equipamento RISC, o Siscad esta sendo
repensado, de modo a incorporar novas
potencialidades que lhe garantam uma
melhor performance e permitam maior
flexibilidade na sua utilizagcdo. No entan-
to, como essa migracéo ainda ndo esta
concluida, nos limitaremos a abordar
aqui a estrutura inicial.
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No Siscad, portanto, os dados estéo
estruturados em dois cadastros prin-
cipais interligados: o de usuérios dos
servicos do CIN e o de instituicdes as
quais 0s usuarios estao vinculados.
Existem ainda inUmeras tabelas que
qualificam os usuarios e as instituigoes,
a saber: profissdes, cargos, servi¢os do
CIN, bases de dados, areas de interesse
dos usuarios, paises, tipos de institui-
¢ao, setor/atividade da instituicéo. Estas
qualificacBes permitem combinacdes
multiplas e segmentacdes refinadas.

Cada instituicdo é identificada por um
ndmero, e cada usuario, por sua vez, é
identificado por um cédigo formado por
uma parte alfabética (as iniciais do seu
nome completo), seguida de uma parte
numérica constituida de trés digitos.
Esse cddigo é a chave do registro do
usuario no sistema, e uma das suas
vantagens é evitar a duplicidade. Quan-
do a parte alfabética do cddigo de um
usuario coincide com a parte alfabética
do cédigo de outro (porque as iniciais
dos seus nomes coincidem), os digitos
seguintes diferenciam as chaves.

O Siscad possui um mecanismo de
controle de acesso aos dados segundo
0 qual sO pessoas previamente
cadastradas podem acessar o sistema.
A navegacdo no sistema se faz via
menus de janelas, e o sistema esta
estruturado em cinco modulos, a saber:

* Atualizactes
» Consultas

* Transferéncias
* Relatorios

* Diversos

O mddulo AtualizagBes é o modulo de
entrada de dados. Este médulo permite
a manutencédo do cadastro de usuérios
e do cadastro de instituicdes e de todas
as tabelas do Siscad, por meio das
funcdes Incluir, Alterar e Excluir.

Quando se cadastra um usudrio no
Siscad (funcéo Incluir), o seu cédigo ou
chave de acesso é montado auto-
maticamente, a partir da digitacdo do
seu nome completo no sistema. Isto é
feito pelo préprio sistema, de forma
absolutamente transparente para quem
esta fazendo a entrada de dados.
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A fungdo Alterar permite alterar qual-
quer dado de usuario ou de instituicao,
ou seja, qualquer campo que consta do
registro do usuario ou da instituicéo,
exceto, obviamente, a chave. Para sele-
cionar o registro de um usuario, por
exemplo, digita-se o seu codigo ou chave
de acesso e o0 sistema abre varias telas
correspondentes aos diversos campos
do registro desse usuario, viabilizando
a alteragéo.

A funcéo Excluir faz excluséo fisica do
registro, isto &, elimina fisicamente do
sistema 0 registro do usuario ou da
instituicdo.

Além da manutencado diaria dos seus
cadastros, com inclusdes e exclusdes
de registros e também alteracdes de
dados, o CIN envia, a cada dois anos,
uma mala direta visando a atualizagao
dos dados de todos o0s seus usuarios e
das instituicbes cadastradas. Isto ga-
rante a atualidade do banco de dados.

O mddulo consultas permite fazer
consultas ao cadastro de usuérios e de
instituicbes e pesquisa nas tabelas do
Siscad. A recuperacao do usuario se faz
por nome, cédigo do usuario, cédigo de
acesso ao Suprir ou codigo da etiqueta
de enderecamento. Para a instituicao,
a recuperacao se faz por nome, nimero
ou sigla. Este modulo permite também
pesquisa tipo browsing a partir do nome
do usuario ou da instituigao.

O modulo Transferéncias faz a interface
do Siscad com o mainframe, onde
rodam os servicos bibliograficos do CIN
(Suprir/Sonar/Servir). E um médulo de
manutencdo do sistema, com as se-
guintes fung@es principais:

* Importar dados

* Gerar arquivos de saida

* Transferir dados para o mainframe

» Carga do Siscad

O médulo Relatérios é o médulo gerador
de relatorios. Alguns relatorios e esta-
tisticas gerados pelo sistema carac-
terizam verdadeiramente o Siscad como

um banco de dados de marketing. Entre
esses relatorios, destacam-se:

* InstituigBes (por nimero, nome, tipo,
setor, area etc.)

* Usuarios (por codigo, nome, servico,
base dados etc.)

» Bases de dados (por setor/atividade
ou &rea de conhecimento)

« Tabelas (por codigo ou descri¢éo)
* Cartas para usuarios (varios modelos)
« Estatisticas diversas

» Uso do Suprir On-Line (por usuério,
por instituicdo, por base, tempo de uso
etc.)

» Etiquetas de enderecamento (emitidas
por usuario, profisséo, instituicdo, ser-
vigco, base de dados, éarea de conhe-
cimento, setor/atividade, tipo de insti-
tuicdo etc.)

Finalmente, o médulo Diversos também
€ um modulo de manutencao que
permite controlar caracteristicas e
funcbes do sistema, a saber:

* Cores

* Shell DOS

« Autorizacéo
eIndexacao

* Browse

e Impressora
* Exit
CONCLUSAO

S&o inumeras as aplicagcbes do
database marketing. O grande desafio
esta, como enfatiza Bretzke®, em sua
revisdo de literatura sobre o assunto, no
desenvolvimento criativo de aplica¢des
competitivas, estrategicamente signifi-
cantes e a um custo permissivel.

Da leitura interpretativa por ela realiza-
da, pode-se concluir que o database
marketing é a mais nova e eficaz ferra-
menta de marketing disponivel, que afeta
ndo sé os seus mais diversos aspectos,
mas principalmente o composto de
comunicacao, e que, apesar de ser um
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conceito novo, responde as mais anti-
gas questdes do marketing, que sao:

* saber onde estdo os clientes e os
prospects, bem como o seu perfil
psicogréfico;

* manter um relacionamento constante
com eles e integra-los a empresa;

» permitir aos clientes um meio de
estabelecer uma comunicacédo intera-
tiva com a empresa;

econhecer as necessidades, desejos e
valores dos clientes e prospects;

 conseguir estabelecer uma comuni-
cacdo individualizada e pertinente com
cada prospecte cliente, mostrando-lhes
vantagens em manter um relaciona-
mento duradouro e leal com a empresa;

» melhorar os resultados de vendas;

« identificar novos mercados ou nichos
de mercado;

« otimizar e reduzir os custos de comuni-
cacdo mediante a sistematizagéo e do
uso integrado dos varios tipos de midia,
como tevé, radio, jornais, revistas,
telemarketing, mala direta.

O CIN vem trabalhando com esses
objetivos. Fez a opcdo pelo marketing
ha alguns anos e tem procurado
desenvolver e utilizar amplamente todo
0 potencial do seu banco de dados -
Siscad - como ferramenta de database
marketing. Os resultados alcangados
sinalizam a manutenc¢do da estratégia
adotada.

Certamente, o CIN ndo tem a presun-
¢do de poder dar a receita de como
fazer database marketing. Nenhuma
experiéncia de terceiros neste campo
fornecera a receita pronta, por mais que
possa trazer subsidios. Fica a cargo de
cada instituicdo definir suas proprias
estratégias e acdes e usar a inteligéncia
e criatividade de seus profissionais na
busca de solug¢des originais para o seu
caso.

A experiéncia do CIN mostra que fazer
database marketing ndo éfacil, masvale
apena!
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A database for marketing goals:
the CIN experience

Abstract

The evolution of* direct marketing from
traditional marketing to database marketing
is described with enphasis on the role of the
Marketing Database. The Brazilian
experience of the Nuclear Information
Centre of the National Commission for
Nuclear Energy (CIN/CNEN) in building and
using a Marketing Database (Siscad) is
discussed.

Keywords
Marketing; Database marketing; Direct

marketing; Information marketing;
Relationship marketing.
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