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APRESENTA˙ˆO 

A presente publicaçªo Ø resultado de um esforço integrado, que começou em março de 

2008 com um trabalho desenvolvido pela COPEL Telecomunicaçıes, em conjunto com o 

CPqD. O objetivo desse esforço inicial foi a definiçªo de alguns conceitos estratØgicos 

necessÆrios para alavancagem dos negócios de telecomunicaçıes da COPEL, os quais 

sªo agora transcritos em forma de açıes concretas a serem executadas. Inicialmente, 

um pequeno relato histórico se faz importante. 

A COPEL desenvolveu a capacitaçªo para atuar com sistemas de telecomunicaçıes 

complexos, para atendimento das necessidades de geraçªo, transmissªo e distribuiçªo 

de energia. 

AlØm de atender essas atividades, a COPEL aproveitou a oportunidade para atender 

tambØm operadores e grandes empresas, que necessitavam de serviços de 

telecomunicaçªo com alta capacidade e disponibilidade no Estado do ParanÆ. 

Por essas razıes, a Ærea de telecomunicaçıes da COPEL se transformou em uma 

empresa de comunicaçªo multimídia que cresce em nível acelerado e Ø reconhecida, no 

mercado e por seus clientes, pela alta qualidade dos serviços que presta. 

Abre-se agora uma nova oportunidade, muito semelhante à primeira, quando as prÆticas 

modernas de gestªo da rede elØtrica exigem a instalaçªo de um sistema de 

telecomunicaçıes bi-direcional que permita operar toda a rede, atravØs de sensores e 

microprocessadores, para aumentar a sua eficiŒncia, disponibilidade e segurança. 

Por outro lado, a rede telefônica metÆlica existente Ø antiga e nªo atende à demanda 

necessÆria para os novos serviços de comunicaçªo da era digital. 

Esta Ø a oportunidade que a COPEL Telecomunicaçıes precisava para iniciar a 

implantaçªo de uma rede IP de alta velocidade (COPELNET) atØ a casa de cada cliente, 



 

 

que atenda nªo só a operaçªo da rede elØtrica, mas tambØm a prestaçªo de outros 

serviços de telecomunicaçıes em banda larga tanto da COPEL Telecomunicaçıes 

(BEL), quanto de outros prestadores de serviços que desejarem compartilhar a nova 

rede. 

Em primeiro lugar Ø preciso dominar as tØcnicas de projeto, construçªo, operaçªo e 

manutençªo de redes de banda larga para atendimento rÆpido e em larga escala e 

propor soluçıes para a infra-estrutura interna do cliente. 

TambØm Ø necessÆrio adquirir e implantar um novo sistema comercial e as plataformas 

para fornecimento de serviços de voz e vídeo, alØm das licenças necessÆrias para 

operar esses serviços. 

Finalmente, temos tambØm que desenvolver novos mØtodos de comercializaçªo atravØs 

de venda direta pela Internet ou call center e contratos por adesªo. 

Nossa expectativa Ø superarmos todos esses desafios atØ o final de 2010, quando entªo 

estaremos plenamente capacitados para atuar como uma operadora de 

telecomunicaçıes de banda larga e extra larga, no mercado residencial e de pequenas 

empresas. 

Para que isso aconteça, cada um de nós precisa tomar a frente dos assuntos 

relacionados à sua Ærea, e fazer as coisas acontecerem. Esta Ø uma tarefa indelegÆvel 

pois, ou somos nós que vamos construir a COPEL Telecomunicaçıes do futuro, ou 

ninguØm mais o farÆ! 

 

Carlos Eduardo Moscalewsky 
Superintendente de Telecomunicaçıes da COPEL 
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Resumo: Este artigo tem por objetivo discorrer sobre algumas das mudanças pelas quais as 
sociedades tŒm passado, como resultado do progressivamente maior e melhor acesso à Internet. 
Mostra-se, no texto, que a nova economia resultante dessas modificaçıes jÆ tem provocado 
profundos impactos na maneira de pensar e agir das populaçıes, bem como nas formas de 
organizar e gerir as empresas. E foi levando em consideraçªo esses aspectos que passou a ser 
concebido o BEL, proposta cujos conceitos sªo aqui apresentados, e que possui como objetivo o 
realinhamento da COPEL Telecomunicaçıes frente aos atuais desafios estimulados por esta nova 
economia digital, iniciada com a Web 1.0 (que, de maneira simplificada, pode ser chamada de �a 
Internet dos websites�), seguida pela Web 2.0, que passa a ser muito mais focada nas pessoas, 
nas suas interaçıes e na geraçªo de conteœdo de forma colaborativa, do que propriamente na 
tecnologia (a Internet dos blogs, dos Wikis e dos grupos de relacionamento), sendo que jÆ se fala 
na Web 3.0 (que alguns jÆ chamam de �a Internet semântica�) e (por que jÆ nªo dizer?) a Web x.0, 
que nem se sabe ainda o que serÆ, mas que certamente virÆ e para a qual as empresas (incluindo 
a COPEL Telecomunicaçıes) jÆ devem começar a se preparar, se desejarem manter-se 
competitivas. Após apresentar a conceituaçªo do BEL, sªo feitas recomendaçıes sobre como a 
COPEL Telecomunicaçıes poderia vir a se estruturar para competir no mundo x.0 que virÆ. 

Palavras-Chave: Conteœdo digital, socialcast, viralidade, clube digital, COPELNET, Serviço de 
Valor Adicionado, SVA, Banda Extra Larga, BEL, Web 2.0, propaganda segmentada on-line, web 
marketing, marketing de relacionamento, Cauda Longa. 

 

1 Introduçªo 

A COPEL Telecomunicaçıes S.A. Ø uma subsidiÆria da Companhia Paranaense de Energia � 
COPEL, sendo esta a maior empresa do Estado do ParanÆ e uma das principais companhias do 
setor energØtico do país. 
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O primeiro objetivo da COPEL Telecomunicaçıes � e razªo pela qual ela foi criada � Ø prestar 
atendimento à COPEL, que necessita de um sistema de telecomunicaçıes de alta confiabilidade 
para dar suporte à operaçªo do seu sistema elØtrico. 

AlØm disso, por possuir capital pœblico, a empresa tem o dever de colaborar com programas 
sociais e de governo. Nesse sentido, jÆ implementou o �Programa ParanÆ Digital�, atravØs do qual 
foram interligadas as mais de 2100 escolas pœblicas do Estado do ParanÆ, constituindo, com isso, 
um dos maiores programas de inclusªo digital do país. E a COPEL Telecomunicaçıes tem, como 
próxima missªo, interligar por rede óptica todos os órgªos pœblicos Estaduais. 

Adicionalmente, por possuir acionistas e açıes em bolsa, a COPEL Telecomunicaçıes deve, 
tambØm, primar pela maior rentabilidade possível, buscando sempre realizar os investimentos mais 
adequados, que possibilitem novas e maiores fontes de receita. 

O objetivo, no presente artigo, Ø a abordagem de uma sØrie de questıes relacionadas ao 
incremento e à busca de novas fontes de receita para a COPEL Telecomunicaçıes. E, para que 
esse propósito seja alcançado, faz-se necessÆrio considerar o fato de que, no presente sØculo, o 
mundo todo estÆ passando por profundas modificaçıes, grandemente motivadas pelas novas 
tecnologias baseadas na Internet, que tŒm levado a mudanças substanciais nos hÆbitos das 
pessoas e, conseqüentemente, nas economias. 

O artigo analisa essas alteraçıes e descreve alguns conceitos do �BEL� � oferta de conteœdos 
digitais, comØrcio eletrônico e propaganda segmentada para clientes residenciais, em banda 
superior a 40Mbps �, proposta cujo objetivo Ø buscar um realinhamento da COPEL 
Telecomunicaçıes frente aos atuais desafios incitados por esta nova economia digital globalizada, 
com foco na busca de novas fontes de receita para a empresa. 

2 A Web 1.0 e as mudanças de hÆbitos 

A seguir serªo citados alguns casos prÆticos, os quais ilustram diferentes maneiras em que a 
Internet � aquela que a maioria da populaçªo conhece (e que estamos chamando aqui de Web 
1.0) � passou a alterar hÆbitos da sociedade: 

HÆ pouco tempo, as pessoas precisavam fazer os seus Impostos de Renda �a mªo� e entregÆ-los 
em algum posto da Receita Federal ou em uma agŒncia bancÆria.  Com o advento da Internet e o 
maior acesso à mesma, hoje o Imposto de Renda Ø elaborado de forma automatizada e enviado 
diretamente à Receita Federal, atravØs da Internet. 

Muitas das operaçıes bancÆrias, como consulta a saldos, realizaçªo de pagamentos diversos e 
transferŒncia de fundos, passaram a ser feitas atravØs do chamado Internet Banking, diminuindo a 
necessidade de que o cidadªo se desloque para as agŒncias bancÆrias e enfrente longas filas. E 
alguns bancos jÆ estªo oferecendo, inclusive, a possibilidade da realizaçªo de operaçıes por meio 
do celular. 

O e-mail produziu uma grande modificaçªo nas formas de comunicaçªo, reduzindo a demanda 
pelo envio de cartas e telegramas pelos Correios; e diminuindo, tambØm, a necessidade do uso de 
mensagens por fax. 
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Na mídia, os efeitos das transformaçıes causadas pela Web sªo hoje evidentes: a TV tem perdido 
muito espaço para a Internet, especialmente entre os brasileiros das classes A e B � fenômeno 
que deverÆ se estender para as demais classes, à proporçªo do avanço da inclusªo digital. AlØm 
disso, tem sido verificado um enorme aumento no nœmero de visitantes a sites de jornais. 

�Sites de jornais americanos atraíram, em mØdia, 66,4 milhıes 
de visitantes œnicos no primeiro trimestre de 2008, atingindo 
um crescimento de 12,3% em relaçªo ao mesmo período do 
ano passado. 

De acordo com a Newspaper Association of America (NAA), 
solicitadora da pesquisa que originou esses dados, o nœmero 
de pageviews � 3,1 bilhıes por mŒs � foram os mais altos para 
um trimestre, desde que a instituiçªo começou a solicitar esse 
tipo de estudo, em 2004�[1]. 

No setor da mœsica tem havido uma enorme revoluçªo, com a queda de prestígio dos CDs e a 
maior popularidade dos sites e softwares que permitem que sejam baixadas da Web quaisquer 
mœsicas, rapidamente e a custos muito reduzidos.  

Os negócios das tradicionais agŒncias de viagem entraram em queda, com a possibilidade de o 
consumidor realizar reservas e compras virtuais, escolhendo roteiros, personalizando suas viagens 
e, atØ mesmo, selecionando assentos. Com isso, os programas de milhagem passaram a orientar 
a escolha da companhia aØrea, muito mais do que a marca propriamente dita, o que implica uma 
grande mudança na economia do setor. 

Antigamente, uma pessoa viajava e tinha que procurar um telefone pœblico para ligar ou um 
cybercafØ para enviar um e-mail. Hoje, os celulares inteligentes reœnem essas praticidades em um 
só aparelho; alØm do que, as novas tecnologias celulares permitem o acesso à Web em banda 
larga, o que proporciona ao usuÆrio inœmeras facilidades, das quais ele nªo dispunha 
anteriormente. 

No ramo de fotos e filmes tem sido verificada a queda do sistema tradicional (câmeras e filmadoras 
sensibilizando filmes que, depois, eram revelados em lojas especializadas) e a incorporaçªo 
dessas funçıes aos celulares, com a possibilidade de que fotos e vídeos digitais sejam 
transferidos pela Web, rapidamente e para qualquer local do planeta. 

AlØm das mudanças no setor fotogrÆfico, tem havido, ainda, uma banalizaçªo do GPS (Global 
Positioning System ou Sistema de Posicionamento Global), com a incorporaçªo de suas funçıes 
em alguns celulares e a integraçªo dessas, por meio da Internet, com cartas, mapas, imagens de 
satØlite e sistemas geo-referenciados. 

Esses sªo apenas alguns exemplos de alteraçªo de hÆbitos que tŒm ocorrido nas sociedades, com 
o seu maior acesso à Web. O leitor poderÆ, certamente, identificar muitos outros. O fato Ø que (às 
vezes sem nos darmos conta!) a Internet tem modificado muitos de nossos costumes, e esse 
fenômeno de mudanças estÆ somente começando! 



 

10 Projeto BEL: a COPEL Telecomunicaçıes pensada estrategicamente, em equipe 

3 Em tempos de Web 2.0 

Hoje, existe a Web 2.0. Muitos dizem que o termo Ø simplesmente uma �jogada de marketing�; e, 
ainda, hÆ uma enorme confusªo sobre o que realmente significa essa (r)evoluçªo da Web.   

Mas o grande salto, aqui, Ø realmente o surgimento da possibilidade de �todos� produzirem 
conteœdo, de maneira colaborativa ou nªo, de forma relacionada ou nªo. 

HÆ poucos anos atrÆs, quem poderia imaginar que uma enciclopØdia pudesse ser produzida e 
organizada por centenas de milhares de pessoas? Pois a Wikipedia [2] Ø uma realidade! 

E quem poderia imaginar que o �planeta todo� pudesse alimentar um site com uma �infinidade� de 
filmes, constituindo-se rapidamente na maior filmoteca do planeta? Pois Ø o caso do YouTube [3]! 
E, segundo a estatística do site (coletada no momento em que este artigo foi escrito [3]), 39 
milhıes de usuÆrios assistem ao �filme mais visitado do YouTube� (nœmero que deverÆ ser 
consideravelmente maior no momento em que vocŒ estiver lendo este artigo!). 

Outro exemplo na chamada Web 2.0 Ø o MySpace [4]. Trata-se de um serviço de rede social que 
utiliza a Internet para comunicaçªo on-line atravØs de uma rede interativa de fotos, blogs e perfis 
de usuÆrios. É a maior rede social dos EUA e do planeta, atualmente com mais de 110 milhıes de 
membros, constituindo-se, segundo a Hitwise [5], no �destino nœmero 1 dos internautas 
Americanos�, sendo que inclui um sistema interno de e-mail, fóruns e grupos. O MySpace Ø um 
site de enorme atividade, com milhares de novos membros cadastrando-se todos os meses e 
novos recursos sendo adicionados com uma surpreendente freqüŒncia. O site Ø, talvez, a maior 
demonstraçªo de que os usuÆrios vªo para onde estÆ a conversaçªo, a interaçªo, o diÆlogo, o 
intercâmbio e a formaçªo de comunidades com interesses comuns: todos contribuindo na troca de 
informaçıes, opiniıes e experiŒncias; e participando na produçªo maciça de conteœdo.  

AlØm disso, enquanto na Web 1.0 pessoas e empresas publicavam seus sites, na Web 2.0 passou-
se a ter blogs, com os leitores e clientes transformando-se em colaboradores, emitindo suas 
opiniıes pessoais sobre cada assunto que Ø �postado�, assim como avaliando produtos e serviços, 
em qualidade e preço. Com isso, passou a existir no planeta uma grande força, que pode ser 
chamada de �a real sabedoria popular� (que Ø muito �real�, apesar de ocorrer no mundo �virtual�!), 
influenciando a economia de uma maneira nunca antes vista, como serÆ mostrado a seguir. 

3.1 O preço passou a ter um valor maior do que a marca 

A Web 1.0 introduziu antigos artifícios de preço: leilıes e pechinchas, com influŒncia no 
comportamento dos consumidores.  

Agora, na Web 2.0, as informaçıes e os custos dos produtos passaram a ser intensamente 
compartilhados pela rede e nos grupos de bate-papo. Com isso, os �marketeiros� tŒm perdido o 
domínio dos preços. Os consumidores passaram a entrar na Internet para verificar a 
disponibilidade e comparar os preços, desde livros atØ automóveis (exemplos disso sªo os sites 
BuscaPe.com.br, JaCotei.com.br, BondFaro.com.br, igShopping.ig.com.br e Ciao.com). O preço, 
como a qualidade, passou a significar �o melhor valor possível�. E com o maior e melhor acesso à 
Internet, os consumidores mudarªo cada vez mais a definiçªo de �valor�. 
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O fenômeno de a economia estar deixando de ter os preços estabelecidos pelos vendedores e 
passar a tŒ-los controlados diretamente pelos compradores Ø decorrente da possibilidade que o 
consumidor passou a ter de conhecer, comprar e influenciar, por meio da Internet, os preços de 
�todas� as ofertas, de �todos� os fornecedores, em cada setor da economia. Assim, a Internet 
passa a ser, verdadeiramente, �o cimento� de uma nova ordem econômica. 

AlØm disso, na economia digital globalizada, as margens de lucro estªo sendo reduzidas. Isso 
porque os concorrentes jÆ nªo estªo apenas na vizinhança, ou na cidade, ou no país; estªo no 
mundo inteiro, e todos, mais cedo ou mais tarde, estarªo vendendo pela Internet. Dessa forma, 
com tamanha competiçªo, tanta informaçªo disponível para os consumidores e com a enorme 
interaçªo entre eles, o controle sobre os preços vem passando, cada vez mais, dos vendedores 
para os compradores. 

3.2 A escolha passou a ter um valor maior do que a marca 

AlØm do fato de que os clientes, por meio da Web 2.0, passaram a ter acesso a uma espantosa 
quantidade de informaçıes sobre produtos e serviços, e que comparaçıes passaram a ser feitas 
de maneira bastante rÆpida e eficiente, Ø tambØm evidente que, no presente sØculo, a 
concorrŒncia tem aumentado enormemente em todas as Æreas.  

Por exemplo, existem agora mais marcas de cerveja, biscoito, automóvel, computador e software 
do que havia no final do sØculo passado. No entanto, hÆ um nœmero limitado de clientes e a 
concorrŒncia pela atençªo e pelo dinheiro desses consumidores intensificou-se nos œltimos anos, 
de forma considerÆvel.  

Esses fatores tŒm, certamente, acelerado bastante a �comoditizaçªo� de produtos e serviços. As 
empresas passaram, entªo, a proporcionar benefícios complementares aos seus clientes: 
oferecem-se �dois por um�, cupons de desconto, ofertas, prŒmios de milhagem e aplicativos 
distribuídos gratuitamente � tudo para induzir à fidelidade. Em paralelo, elas tŒm procurado 
melhorar o atendimento; porØm, Ø relevante a percepçªo de que, nos dias de hoje, �tudo vira 
commodity, inclusive o atendimento� [6]!  

O que as empresas, entªo, podem fazer a respeito disso? Uma possível saída estÆ em melhorar �o 
canal�, como serÆ visto a seguir. 

3.3 O canal ou a marca? 

Aos poucos, o canal estÆ se tornando mais poderoso do que a marca. Quando saímos para fazer 
compras, decidimos o local a que iremos � qual Ø o mais agradÆvel, confiÆvel ou barato � e nªo 
em que loja encontraremos essa ou aquela marca. Partimos do princípio de que o local escolhido 
terÆ a marca �x� e, se nªo tiver, pelo menos terÆ a �y�. Portanto, a marca passou a ser mais 
facilmente substituível. O destino Ø muito mais o local (o shopping center, a loja) e menos a marca. 
Em outras palavras, o �custo� de mudar de local jÆ passa a ser maior para o consumidor do que o 
custo de mudar de marca. Afinal, todos nós percebemos que, se estamos em um shopping center 
e nªo encontramos uma determinada marca, poderia ficar �oneroso demais� se fôssemos buscÆ-la 
em outro shopping center, às vezes enfrentando trânsitos engarrafados, tendo que estacionar o 
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carro novamente e, em resumo, despendendo tempo e dinheiro de forma totalmente 
desnecessÆria, pois com a imensa oferta de hoje, em geral podemos escolher uma outra marca, 
equivalente, no próprio shopping center em que nos encontramos. 

Quando esse mesmo fenômeno Ø transportado para a Internet, percebe-se que o consumidor, 
sempre que puder, deseja resolver a maior parte de suas demandas por meio da Web, e, de 
preferŒncia, em um œnico local � aquele em que ele mais confia, com que mais se identifica, que 
lhe oferece maior facilidade de navegaçªo e de compra (Langner [7][8] trata desse assunto). 

Portanto, passa a ser por meio da melhor relaçªo com os clientes que as empresas poderªo 
�integrar-se� à vida desses, provendo-lhes produtos e serviços em um nœmero suficiente de Æreas 
para obter o lucro que almejam, e nªo consegui-lo apenas com um serviço ou uma categoria. E 
serÆ somente por meio das diferentes interaçıes e dos mœltiplos produtos e serviços a serem 
construídos ao redor dessas conexıes que as empresas manterªo a sua rentabilidade. 

Assim, as empresas que os consumidores perceberem como pontos de atraçªo para satisfazer 
mœltiplas necessidades e desejos, de forma fÆcil e agradÆvel, serªo as que deverªo dominar o 
comØrcio eletrônico do futuro. 

3.4 A novidade passou a ser esperada 

Particularmente neste sØculo, a tecnologia passou a criar um mundo de lançamento contínuo de 
novidades. A Web funciona sem parar, sendo que todos os dias, 24 horas por dia, Ø lançada na 
rede uma abundância de novas idØias e marcas diante dos olhos dos consumidores.  

Isso tem feito com que, desde moda e automóveis atØ tocadores portÆteis de mœsica digital e 
aparelhos celulares, a novidade tenha passado a ser lugar-comum, aguardada pelos 
consumidores. 

E tal fenômeno tem repercussªo direta nos negócios, sendo que a novidade passou a ser 
esperada, tambØm, pelas bolsas de valores. Isso decorre do fato de que, para a maioria dos 
negócios de base tecnológica, mais da metade de sua receita em qualquer ano passou a ser 
originada de produtos com menos de um ano de lançamento. 

Desta forma, como ilustrado na Figura 1, nªo somente o preço, a escolha e o canal, mas tambØm 
a novidade � e, certamente, o pioneirismo � adquiriram um valor mais alto do que a marca. E, 
enquanto por algum tempo, os negócios estiveram concentrados nos investimentos em tecnologia 
e em processos, agora a vantagem serÆ da empresa que oferecer a melhor idØia de venda, o 
melhor e mais original conceito para apresentar ao comprador potencial, e a que for mais 
inteligente no processo criativo de comunicaçªo e de retençªo do cliente. 
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Figura 1: Efeitos da Web 2.0 na economia 

3.5 As diferentes �dimensıes� do comØrcio 

Antes da Internet, a oferta de produtos era feita œnica e exclusivamente atravØs de meios físicos: 
um produto físico (�3D�), distribuído atravØs de um modelo de distribuiçªo físico, exposto em lojas 
físicas, que atendiam os consumidores de determinada regiªo. Nesse modelo, os custos de 
armazenagem, distribuiçªo e exposiçªo dos produtos sªo muito altos, o que torna 
economicamente viÆvel apenas a oferta de produtos populares, para o consumo de massa. E Ø 
justamente por isso que crescemos acostumados a consumir um nœmero reduzido de mega-
sucessos, pop stars, block busters, etc. Um varejista tradicional, que tem custos fixos altos para 
manter sua loja aberta, nªo tem espaço nas prateleiras para ofertar um produto que nªo venda 
pelo menos algumas dezenas de exemplares todo mŒs. Essa Ø a chamada �cultura de hit�. 

Com o surgimento do mundo virtual, as empresas passaram a vender em �2D�: larga escala, 
usando muita automaçªo, com venda multicanal (lojas, quiosques, Internet, televendas), sendo 
que, nesse cenÆrio, a distância (que era um grande empecilho no mundo �3D�) passou a ser uma 
pequena barreira. 

Hoje, entramos na era das vendas �0D�, em que estamos cada vez mais transformando em bits 
(mœsica digital, vídeo digital,...), o que antes era matØria (CD, DVD,...). E Ø justamente o 
rompimento das barreiras físicas que torna possível a criaçªo de modelos de negócios 
denominados de �Cauda Longa� [9], em que a oferta de produtos Ø praticamente ilimitada, uma vez 
que os custos de armazenagem e distribuiçªo digitais sªo infinitamente inferiores. Produtos 
economicamente inviÆveis no modelo de hit encontram no meio digital seus consumidores. Por sua 
vez, os consumidores que antes tinham acesso a um nœmero reduzido de conteœdos, passaram a 
ter uma variedade quase que infinita de novas opçıes, experimentando mais e consumindo 
produtos que atØ entªo desconheciam. E Ø justamente essa variedade e essa nova 
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experimentaçªo que proporcionam as alteraçıes no consumo tradicional � nªo Ø à toa que a 
geraçªo da Web 2.0, como citado anteriormente, Ø menos fiel às marcas e mais predisposta a 
consumir novos produtos! 

3.6 O conhecimento sobre o cliente e o behavioral target 

Cada pessoa se considera �um mercado� e possui necessidades específicas. E como passou a 
haver uma maior facilidade para a troca de fornecedor, torna-se cada vez mais importante para as 
empresas entender profundamente os clientes.  

Sabe-se, hoje, que o comportamento das pessoas ao navegarem em um site pode dizer muito 
sobre suas preferŒncias e hÆbitos de consumo. Por isso, uma das principais estratØgias na era da 
Web 2.0 passa a ser o chamado behavioral target, atravØs do qual pode-se fazer uma 
segmentaçªo de conteœdos com base em dados comportamentais do consumidor. Assim, a 
maneira de os consumidores usarem os sites da Internet e se identificarem culturalmente passa a 
ser fator-chave para que lhes sejam enviadas mensagens de marketing convincentes. 

Na prÆtica, a utilizaçªo de tØcnicas de anÆlise comportamental significa maximizar o retorno para a 
empresa, a partir do momento em que a comunicaçªo passa a ser mais assertiva com relaçªo aos 
interesses individuais do consumidor.  

Um exemplo de sucesso no uso do behavioral target Ø o site da Amazon.com, que �lembra� de um 
consumidor melhor do que o seu livreiro local, de quem ele compra hÆ muitos anos. Assim, as 
pessoas que trabalham na Amazon.com nªo precisam se relacionar frente à frente com os seus 
clientes para satisfazŒ-los no processo de comercializaçªo de livros, pois seu sistema (ao valer-se 
do behavioral target) Ø bastante eficiente nesse aspecto, sugerindo títulos de livros � e vÆrios 
outros produtos que, hoje, sªo vendidos pelo site da Amazon.com � com base no comportamento, 
nos hÆbitos de navegaçªo e nas compras anteriores feitas pelo consumidor. 

3.7 A personalizaçªo em massa 

A tecnologia e os processos transformaram-se na base para a criaçªo da arquitetura da Internet, o 
que permite encarar o consumidor em tempo real. Adicionalmente, a logística da tecnologia e dos 
processos torna possível adaptar e personalizar os produtos, quer se trate de um computador [10], 
quer de uma camiseta [11], sendo isso uma grande vantagem para os clientes. 

PorØm hoje, com a Web 2.0, mudou o objetivo da empresa que estÆ na Internet: jÆ nªo se trata de 
gerar mensagens unidirecionais sobre os seus produtos, mas de interagir e obter feedback.  

Somente quando se consegue que o cliente se comunique com a empresa Ø que se percebe como 
diferenciÆ-lo, podendo-se tentar fazer por ele o que os concorrentes nªo fazem. Os produtos 
podem entªo ser adaptados, mas isso deve ser feito modificando, ao mesmo tempo, algo no 
comportamento empresarial: talvez no serviço, nas mensagens do site ou no faturamento.  

O segredo da adaptaçªo total às necessidades do cliente Ø que o processo nªo começa do zero. 
Nªo se cria um produto ou serviço do nada; parte-se, porØm, de um nœmero finito de módulos. Por 
exemplo, a um produto que possui trŒs tamanhos distintos agregam-se módulos que permitem 
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oferecŒ-lo em 16 cores, com planos de pagamento alternativos e opçıes de serviço diferentes. 
Com base no feedback obtido do cliente, sabe-se como combinar o tamanho com uma cor, um tipo 
de pagamento e uma modalidade de serviços preexistentes. E talvez essa mesma combinaçªo 
seja vendida a outro cliente ou a outros 100 mil, mas nªo se cria esse produto pensando neles, e 
sim em um cliente em particular. 

3.8 O cliente torna-se o �marketeiro� da empresa 

À medida que as empresas instalam seus sites na Internet, dentro dos conceitos de interatividade 
e colaboraçªo da Web 2.0, descobrem o que significa ter uma relaçªo direta com o mercado, 24 
horas por dia, com indivíduos que comentam entre si, por exemplo, a comida que lhes foi servida 
no restaurante na noite anterior. E eles podem tanto impulsionar os negócios do restaurante, como 
destruir de um dia para o outro a sua reputaçªo, pois na Web 2.0 a informaçªo deixa de ser 
transmitida apenas no �boca a boca�, passando a ser disseminada no modelo da �boca no 
trombone�, pois o �planeta todo� passa a ter a possibilidade de acessÆ-la, instantaneamente e com 
grande facilidade. 

Assim, esse fenômeno da Web 2.0 muda, completamente, as formas de relacionamento com os 
clientes e, tambØm, os conceitos de marketing, como serÆ visto a seguir. 

3.9 Novas experiŒncias em marketing e vendas 

As maiores alteraçıes que deverªo ocorrer neste sØculo estarªo, sem dœvida, no marketing e nas 
vendas, sendo que deverªo ser verificadas, jÆ nesta primeira dØcada, novas experiŒncias nesses 
setores. E dentre as identificadas pelo autor, destacam-se as seguintes: 

i. Com o desgaste da fidelidade à marca, o fato de a �imagem� tornar-se virtual e o cliente 
conseguir as ferramentas e a consciŒncia para comprar, vender e opinar � como um indivíduo 
ou membro de um grupo �, o marketing deverÆ centrar-se cada vez mais nas Tecnologias de 
Informaçªo e Telecomunicaçıes (TICs), a fim de captar os dados necessÆrios para entender 
os consumidores e fornecer os produtos e serviços por eles requeridos. Alguns resultados 
disso serªo: 

- As empresas deverªo buscar a implantaçªo de sistemas de marketing apoiados em 
bancos de dados, os quais manterªo uma grande quantidade de informaçıes sobre 
cada um dos clientes, tais como dados demogrÆficos, histórico das transaçıes, 
hobbies, preferŒncias e estilos de vida; 

- O marketing tem que mudar de �foco em imagem e consciŒncia� para �foco na 
tecnologia da informaçªo�. As agŒncias de publicidade tenderªo a se tornar 
empresas de software; ou, pelo menos, deverÆ haver uma convergŒncia entre esses 
dois setores. 

ii. DeverÆ ocorrer um avanço na direçªo do marketing de relacionamento e um afastamento ao 
marketing voltado para transaçıes. Ao invØs da procura por uma venda rÆpida, a preferŒncia 
serÆ por cultivar um cliente de longo prazo. DeverÆ haver uma Œnfase maior na manutençªo e 
satisfaçªo dos clientes atuais, do que na conquista de novos compradores; 
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iii. As empresas baseadas na fidelidade devem lembrar de trŒs regras bÆsicas: (1a.) alguns 
clientes sªo intrinsecamente previsíveis e fiØis; (2a.) alguns sªo mais rentÆveis que os outros; 
e (3a.) alguns acharªo que os produtos e serviços da empresa sªo mais valiosos que o de 
seus concorrentes. Nenhuma empresa pode satisfazer a todas as necessidades, de todos 
eles. Portanto, Ø preciso concentrar-se em determinados clientes e fazer todo o possível para 
conservÆ-los, elaborando políticas de preços, linhas de produtos e níveis de serviço voltados 
para o crescimento de sua fidelidade. Em resumo, deve-se diferenciar os clientes, 
considerando que nem todos sªo igualmente lucrativos. É preciso definir quais sªo os 
clientes mais importantes e se assegurar de que estes estejam ainda mais bem servidos do 
que antes; 

iv. Com a Web 2.0 estÆ havendo um enorme incremento na comunicaçªo interativa. Isso levarÆ 
à �desmassificaçªo� dos mercados, à fragmentaçªo do pœblico e ao aumento da 
individualidade, ameaçando os negócios construídos segundo as premissas do mercado de 
massa. Essas alteraçıes solapam a base sobre a qual se constrói a fidelidade às marcas. 
Assim, no lugar do investimento em produtos e marcas para o mercado de massa, essas 
mudanças propiciam o investimento na confiança e na identidade de grupos de afinidade; 

v. DeverÆ haver uma atençªo maior para o aumento de participaçªo �no cliente� e nªo apenas 
para a participaçªo da empresa �no mercado�; 

vi. Os clientes deverªo ter a possibilidade de efetivar diferentes tarefas on-line, incluindo: 
contrataçªo por adesªo; �descontrataçªo�; alteraçªo de serviços; realizaçªo de compras 
diversas; e obtençªo de suporte tØcnico e comercial. As equipes físicas de comercializaçªo 
deverªo trabalhar com uma maior �automaçªo de vendas�, devendo estar cada vez mais 
aparelhadas com notebooks e outros dispositivos portÆteis, interligados em rede e à Web por 
meio de diferentes sistemas de conexªo, com e sem fios; 

vii. A publicidade deverÆ ceder espaço para uma abordagem mais abrangente, onde haverÆ uma 
verdadeira �comunicaçªo integrada de marketing� [12], que deverÆ ser uma mistura entre 
publicidade (on-line e off-line), promoçªo de vendas, relaçıes pœblicas e marketing direto; 

viii. No caso do marketing business-to-business, as empresas deverªo trabalhar lado a lado com 
seus clientes, para que, juntos, encontrem maneiras de reduzir os custos e atender da melhor 
forma possível; 

ix. No marketing da economia �Web 2.0�, deve-se levar em consideraçªo que, mais cedo ou 
mais tarde, toda �Cauda Longa� [9] vai entrar no e-commerce; e, tambØm, que ao invØs de 
poucos grandes anunciantes, haverÆ muitos pequenos anunciantes, vÆrios dos quais com 
capacidade de atendimento local, com qualidade satisfatória e personalizaçªo; 

x. Da mesma forma que a TV aberta Ø gratuita, o acesso às informaçıes e aos serviços na 
Internet tenderÆ a ser praticamente gratuito, pois a receita dos anœncios deve sustentar 
ambos os veículos (Laporte [13] trata desse assunto); 

xi. DeverÆ crescer o marketing de permissªo: para nªo assediar os clientes (o que Ø muito 
irritante para eles), primeiro pede-se permissªo aos mesmos e depois se estabelece um 
compromisso de privacidade. Pode-se dizer: �Precisamos de informaçıes para lhe oferecer 
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um serviço melhor; temos permissªo para obtŒ-la?�. Se houver a autorizaçªo, a empresa 
promete � preferencialmente em acordo por escrito � que nunca, sob circunstância alguma, 
venderÆ ou compartilharÆ essa informaçªo com outras pessoas; 

xii. Especial atençªo deve ser dada à facilidade para os clientes no acesso às informaçıes e na 
realizaçªo de compras. A usabilidade deve ser um importante diferencial [8]. Por exemplo, 
um dos grandes valores da Amazon.com Ø o seu serviço �One-click�: com apenas um clique 
do mouse, o comprador evita fornecer novamente seus dados, o nœmero do cartªo de crØdito, 
o meio e o local de entrega. Na era da Web 2.0, os anœncios devem ser diretos e 
personalizados; e as vendas, fÆceis de serem efetivadas; 

xiii. A Web 2.0 deve, cada vez mais, passar a ser um meio de comercializaçªo de produtos e 
serviços oferecidos tambØm por pequenas e mØdias empresas, para as quais custa muito a 
viabilizaçªo e a manutençªo de pontos comerciais. A empresa local estÆ mais perto 
culturalmente e Ø necessÆrio que esta seja ajudada para que isso possa ser, realmente, um 
diferencial a ser oferecido e percebido pelos clientes Deste modo, surgem algumas questıes: 
�Como as pequenas empresas locais, que enfrentam as grandes multinacionais, deverªo 
dirigir seu marketing?�. �Como a Internet poderia ajudÆ-las?�; 

xiv. As diferenças devem ser divulgadas. Os diferenciais nªo devem ser mantidos escondidos, 
pois nem sempre os melhores produtos sªo os que vencem. As melhores percepçıes Ø que 
se tornam bem sucedidas. A verdade nªo vem à tona por si só, Ø preciso ajudÆ-la. Tudo em 
sua divulgaçªo deve refletir essa diferença: os anœncios, os folhetos, o website, as 
apresentaçıes de vendas.  

Essas sªo algumas das novas experiŒncias em marketing e vendas, preconizadas pela Web 2.0, 
identificadas pelo autor. O leitor, certamente, saberÆ encontrar outras. 

4 Na era Web x.0 

AtØ aqui, foram abordados alguns aspectos da evoluçªo da Internet e a sua influŒncia nas 
economias e nas sociedades. O processo de seu desenvolvimento Ø marcado por inœmeras 
mudanças, mas o que mais deve surpreender Ø a velocidade (verdadeiramente astronômica!) com 
que elas tŒm ocorrido. 

HÆ relativamente pouco tempo, a Internet nem existia. Hoje, jÆ se vive a era da chamada Web 2.0, 
que provoca profundas modificaçıes no comportamento e nos hÆbitos das pessoas, bem como no 
marketing, nas vendas e na estrutura e forma de atuaçªo das empresas. Mas o que se pode dizer 
a respeito do que virÆ a seguir? 

Com certeza, nªo se sabe! Mas o que se pode adiantar Ø que o mundo nªo ficarÆ na Web 2.0: virÆ 
a Web 3.0, seguida pela Web 4.0 e assim por diante... E, se pelo menos isso Ø sabido, Ø preciso 
que se comece a refletir sobre como as empresas devem se preparar para uma Web x.0 (sendo �x� 
um nœmero grande qualquer)? 

Seguem alguns aspectos que, no entendimento do autor, devem ser considerados por uma 
empresa que deseje chegar na era x.0 de forma tranqüila, eficiente, segura e com competitividade: 
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i. Um primeiro ponto a ser avaliado Ø o fato de que os consumidores passarªo a ter cada vez 
mais informaçªo e, com isso, maior consciŒncia e poder. Eles passarªo a fazer parte do 
funcionamento das empresas, influenciando na qualidade dos produtos e no atendimento. A 
conseqüŒncia corporativa disso Ø que as empresas devem passar a ouvir (cada vez mais!) os 
consumidores, fazendo-se necessÆrio que elas disponibilizem o maior nœmero possível de 
canais para que esses possam ser mais e melhor ouvidos; 

ii. Um segundo aspecto diz respeito à chamada �viralidade�: Ø o poder da divulgaçªo �boca a 
boca� ou, como jÆ chamamos, da �boca no trombone�. AlØm disso, na era x.0 a comunicaçªo 
deixarÆ de ser unidirecional (da empresa para os consumidores), passando a ser uma 
conversa (especialmente entre consumidores, sobre produtos, preços, atendimento, etc.). 
Nesse contexto, as empresas jÆ devem passar a utilizar, tambØm, os ambientes sociais on-
line na comunicaçªo com os consumidores. É hora de começarem a pensar em novos 
paradigmas, como o socialcast: um modelo de comunicaçªo no qual muitos dialogam com 
muitos; 

iii. A periferia, ao menos no mundo digital, caminha para o centro. Se nªo embarcarem neste 
movimento, quem vai acabar virando �periferia�, na Web x.0, sªo as empresas e 
organizaçıes que nªo ousarem desenvolver novos modelos de negócios, dentro desse 
espírito de diÆlogo aberto e em grande escala; 

iv. Na era x.0, as pessoas viverªo cada vez mais em �comunidades de nicho�. E �comunidade� 
significa marketing de relacionamento, em um ambiente onde todos tŒm voz. Na opiniªo do 
autor, nªo haverÆ como segurar isso! Mas cabe lembrar que os empregados tambØm sªo 
uma comunidade, e que eles estabelecem relaçıes sociais. O impacto disso nas empresas 
serÆ a co-criaçªo, ou seja, clientes e empregados participando das estratØgias empresariais. 
Na empresa 2.0, as estratØgias tŒm sido ainda definidas essencialmente pela direçªo e 
impostas aos empregados. Na empresa x.0, entretanto, as comunidades dos consumidores e 
as dos empregados deverªo colaborar nas definiçıes das políticas e nas soluçıes; 

v. Na era x.0, com o progressivo aumento da comunicaçªo e da interatividade com os clientes, 
as empresas ficarªo verdadeiramente �nuas� (expostas), quando haverÆ livre acesso a 
qualquer informaçªo e maior transparŒncia, interna e externa. Nesse contexto, faz-se 
importante frisar que funcionÆrios, quando bem informados, tomam melhores decisıes, sendo 
mais criativos e atentos a possíveis problemas. O impacto disso para as empresas Ø 
imediato: hoje mesmo elas jÆ começam a ficar �nuas� e seria ilusório imaginar que o mercado 
nªo as estÆ avaliando � a elas, a seus produtos, aos seus preços e ao seu atendimento, 
permanentemente; 

vi. Como foi descrito anteriormente, cada vez mais serÆ valorizada a novidade e a velocidade 
com que um novo produto Ø lançado no mercado. Para isso, equipes pequenas e dotadas de 
maior autonomia (especialmente para inovar), serªo melhores. O impacto corporativo disso Ø: 
inovar ou morrer (pois as outras empresas estarªo inovando)! Mas nªo se deve tentar 
regulamentar a inovaçªo, tendo em vista que nªo Ø assim que ela acontece. Deve-se 
começar pelo ambiente adequado, passando-se entªo pelos conceitos e, somente depois, 
pelas normas. Na empresa 2.0, a valorizaçªo tem sido relacionada ao sucesso do passado. 
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Na era x.0, entretanto, a empresa terÆ que abandonar velhas culturas e abraçar novos 
conceitos (como vulgarmente se diz: sem medo de ser feliz!); 

vii. Uma empresa nªo poderÆ fazer tudo o que Ø necessÆrio para satisfazer às exigŒncias do 
consumidor x.0. Assim, tornam-se necessÆrias as terceirizaçıes (Watanabe [14] trata disso) e 
a constituiçªo de parcerias, onde cada empresa parceira atue na sua especialidade. O 
impacto corporativo disso: Ø uma questªo de sobrevivŒncia! 

viii. Os empregados 2.0 tŒm sido contratados com base em desempenhos passados e 
capacidades tØcnicas. Recompensas e incentivos podem ser, em algumas circunstâncias, 
utilizados como motivadores. A empresa x.0 deverÆ contratar com base na curiosidade, na 
habilidade de aprender e na paixªo. Passarªo a ser valorizados os empregados dotados de 
uma motivaçªo intrínseca, como tambØm, os que criam oportunidades para aprender e serem 
desafiados; 

ix. Internamente à empresa, todos devem saber responder à pergunta: �O que faz esta empresa 
ser diferente?�. A motivaçªo real começa com �a ferramenta� de uma idØia diferenciada. Em 
seguida, a equipe deve ser desafiada a fazer com que isso floresça em vendas, no 
desenvolvimento de produtos, na engenharia e no que quer que seja. Esse Ø o caminho do 
verdadeiro endomarketing x.0. Uma empresa que apresenta desafios e sabe motivar seus 
funcionÆrios na busca dos mesmos, conquistarÆ os clientes x.0; 

x. A postura das empresas, frente às alteraçıes e inovaçıes que deverªo ocorrer na Ærea da 
Internet, tambØm deverÆ mudar muito. Considere-se, por exemplo, que na Web 1.0 o 
varejista ou o editor de conteœdos (de jornais, revistas, etc.) eram os superpoderosos. E os 
consumidores, humildes e agradecidos. Na Web 2.0 criou-se uma rede, na qual os 
consumidores começaram a interagir entre si e a reivindicar, deixando os varejistas e editores 
preocupados com isso. Na Web x.0, todos serªo colocados em uma mesma �nuvem�, com 
mecanismos de busca eficientes e sistemas que propiciam a opiniªo individual e simultânea 
de uma infinidade de pessoas. Os varejistas que nªo se prepararam para isso, começarªo a 
se desesperar. Os editores, ficarªo humildes e confusos. E os consumidores, poderosos! 

Assim, consumidores muito mais informados e conversando entre si em larga escala; empregados 
formando relaçıes sociais pela Internet de uma maneira nunca vista anteriormente; empresas 
buscando diferenciaçªo atravØs do lançamento de novidades a intervalos cada vez mais curtos; 
companhias formando parcerias para aumentar a oferta e a qualidade de seus produtos e serviços; 
sªo, todos, fenômenos que vªo se acentuar muito daqui para frente e que devem demandar, de 
imediato, reflexıes e açıes muito precisas por parte das empresas que queiram competir na era 
x.0. 

5 Projeto BEL: colocando os conceitos apresentados em prÆtica 

AtØ este ponto, abordou-se no presente artigo a evoluçªo da Internet e a conclusªo Ø de que ela 
estÆ apenas nos seus primórdios, ou seja, simplesmente �engatinhando�. Muito ainda estÆ por vir 
(�era x.0�) e as empresas devem, para se manter competitivas, adotar desde jÆ uma sØrie de 
medidas, algumas das quais tendo sido sugeridas pelo autor. 
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No âmbito da COPEL Telecomunicaçıes, as sugestıes aqui apresentadas jÆ começam a ser 
implementadas, sendo que essas iniciativas de mudança estªo sendo denominadas de �projeto 
BEL�, cujas linhas principais serªo a seguir apresentadas. 

Antes, porØm, da abordagem dos conceitos que regem esse projeto, Ø necessÆrio que o leitor 
inicialmente tome conhecimento de que a COPEL Telecomunicaçıes oferece, atualmente, dois 
tipos de produtos, exclusivamente para o mercado corporativo (operadoras de telecomunicaçıes e 
empresas), quais sejam, Internet e rede [15]. 

A proposta, no contexto do BEL, Ø que a COPEL Telecomunicaçıes passe a oferecer conteœdos 
digitais, Serviços de Valor Adicionado (SVA) e comØrcio eletrônico para clientes residenciais 
(pessoas físicas). Isso, por si só, jÆ implica uma mudança substancial e radical na sua estrutura, 
nos seus processos e na cultura da empresa. 

Adicionalmente, pretende-se oferecer conteœdos que demandem maiores larguras de banda 
(acima de 40Mbps), o que tambØm implica outras mudanças, particularmente nas tecnologias a 
serem utilizadas. 

Esses fatores � cultura, estrutura, processos, tecnologias �, dentre outros, sªo abordados nos 
demais trabalhos que integram esta publicaçªo. O presente artigo, entretanto, concentra-se na 
estratØgia planejada para que a COPEL Telecomunicaçıes passe a vender nªo somente �volume�, 
como faz atualmente, mas tambØm �conteœdo digital�, para o pœblico residencial. 

A Figura 2 mostra o WBS (Work Breakdown Structure) que estÆ sendo utilizado para a 
implementaçªo do projeto. Os nœmeros entre colchetes relacionam-se aos respectivos itens nas 
�ReferŒncias�. 

O WBS indica a complexidade do projeto, que necessita, para a sua viabilizaçªo, da participaçªo 
efetiva de diferentes Æreas da COPEL Telecomunicaçıes e tambØm da COPEL (energia). 
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Figura 2: WBS do projeto BEL 

A estratØgia de viabilizaçªo do BEL passa pela formaçªo de um clube virtual, denominado 
COPELNET, o qual se insere plenamente dentro de todos os conceitos �x.0� que foram 
anteriormente abordados no presente artigo. 

6 O clube virtual COPELNET 

O objetivo fundamental do clube Ø convidar os consumidores à interaçªo, o que, como foi visto, 
constitui-se em algo que Ø de uma riqueza incalculÆvel para o consumidor, mas que exigirÆ 
mudanças radicais na COPEL Telecomunicaçıes, em termos de estrutura, processos, tecnologia e 
cultura. 

Conforme descreve Langner [7], uma tendŒncia nas sociedades Ø a formaçªo de �clªs�, pois as 
pessoas gostam de reunir-se com outras que compartilham os mesmos valores, crenças e 
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interesses. Assim muitos clªs se formam, dentro e fora da Internet, em torno de determinados tipos 
de atividade que exigem certa afinidade. 

Existe uma identidade em cada grupo do qual as pessoas fazem parte. Em InglŒs, esses grupos 
sªo chamados de PLU (People Like Us, ou seja, pessoas como nós); e constituem uma espØcie de 
barreira de proteçªo contra um mundo externo �ameaçador�. Antropologicamente, o clube tem a 
ver com segurança, com família. E estÆ tambØm relacionado com o conforto e com o sentimento 
de que no local onde moramos somos aceitos, tal como somos. Um lugar em que nos sentimos 
confortÆveis e que Ø atØ mesmo decorado da maneira que gostamos.  

Assim, a proposta do BEL Ø criar virtualmente o que as pessoas jÆ fazem fora da rede. �Quero me 
reunir com pessoas que tŒm afinidades comigo, trocar idØias e me sentir bem, ou seja, ter 
experiŒncias agradÆveis! E tudo isso tambØm se refere a quem estÆ no clube comigo�. Essa Ø a 
tendŒncia x.0, que fala de conforto e segurança, como tambØm de estar só, �mas me sentindo bem 
e plenamente identificado comigo mesmo�. 

A idØia do clube virtual COPELNET Ø semelhante à de um clube social (físico), ou seja, um local 
onde o usuÆrio pode encontrar diferentes pessoas, interagir com elas, e escolher para si algum tipo 
de serviço ou entretenimento. Mas tambØm Ø similar à de um shopping center, onde o usuÆrio 
pode percorrer um estabelecimento comercial após o outro, com facilidade e vivenciando uma 
experiŒncia agradÆvel.  

A experiŒncia deve ser sempre, prazerosa! O leitor pode estar pensando: �Mas esses sentimentos 
sªo relevantes para o projeto?�. Certamente que sim, e sªo de fundamental importância para o 
sucesso do clube, pois como foi citado anteriormente, a Web 2.0 tornou-se a maior força de 
�comoditizaçªo� dos produtos que jÆ se conheceu. Os clientes podem comparar preços 
instantaneamente, reduzindo o que terªo que pagar pelos produtos. Assim, em poucos anos, tudo 
o que se puder adquirir no comØrcio varejista estarÆ disponível na Internet, e a preços de 
commodity. Portanto, se os varejistas quiserem evitar a �comoditizaçªo�, precisarªo colocar 
experiŒncias agradÆveis em cena. Nªo existe outra maneira! Sabe-se que a Internet, em geral, 
ainda Ø sofrível no fornecimento de uma largura de banda suficiente para conter toda a expressªo 
humana. No entanto, com bandas maiores, como as projetadas no BEL, ela pode proporcionar 
grandes experiŒncias virtuais individualizadas. E os consumidores virtuais da era Web 2.0 sªo 
ativos, nªo passivos: eles nªo absorvem, mas exploram, sendo que todos os serviços sªo 
experiŒncias, e a Web 2.0 força todos os negócios a tornarem-se serviços (e estes devem ser tais 
que proporcionem aos clientes o mais elevado nível de satisfaçªo). 

AlØm de experiŒncias agradÆveis, o clube virtual tambØm deve proporcionar segurança. O usuÆrio 
quer ter certeza de que estÆ interagindo com pessoas parecidas com ele, e que essas emitem 
suas opiniıes sem quaisquer interesses pessoais ou segundas intençıes. Precisa, ainda, estar 
seguro de que poderÆ usar seu cartªo de crØdito dentro do clube virtual, pois terÆ seus dados 
absolutamente protegidos. E deve ter a garantia de que aquilo que comprar serÆ entregue 
corretamente, no prazo estabelecido e com a qualidade esperada. 

Entende-se que experiŒncias agradÆveis e segurança devem merecer atençªo especial no BEL, 
pois sªo, certamente, dois dos fatores essenciais para o sucesso do COPELNET. 

Mas o que esse clube, agradÆvel e seguro, oferecerÆ a seus clientes?  
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6.1 Serviços de Valor Adicionado (SVA) e acesso a conteœdos exclusivos 

Atualmente, operadoras estªo comercializando serviços em pacotes (tambØm denominados 
bundles ou combos), pois com isso aumenta-se a fidelidade de seus clientes. Sªo os chamados 
triple-play e quadri-play. Assim, oferece-se banda larga, junto com TV por assinatura, telefone fixo, 
e, em alguns casos, tambØm telefonia celular. 

O que tem sido constatado, entretanto, Ø que nem todos os serviços constituintes desses bundles 
possuem qualidade satisfatória, de tal forma que, hoje, o desafio estÆ justamente em oferecer um 
pacote no qual todo serviço que ele contenha seja de boa qualidade. 

Entende-se que a COPEL Telecomunicaçıes pode (e deve) vir a se estruturar com esse objetivo, 
sendo que, nesse sentido, a empresa jÆ estÆ adquirindo equipamentos e sistemas para prover 
telefonia pela Internet (VoIP) e jÆ solicitou licença STFC (Serviço Telefônico Fixo Comutado) junto 
à ANATEL [17]. Adicionalmente, conversaçıes jÆ tŒm sido realizadas com possíveis futuros 
parceiros � provedores de conteœdo e serviços de diferentes tipos.  

Deste modo, os usuÆrios do clube COPELNET poderªo dispor de uma sØrie de SVAs e conteœdos 
exclusivos, como os seguintes: 

• TV por assinatura; 

• VoIP; 

• Jogos on-line de alta definiçªo; 

• ComØrcio eletrônico; 

• Vídeo sob demanda com alta definiçªo; 

• Imagens de alta resoluçªo; 

• Treinamento à distância; 

• Mœsica de alta fidelidade (Dolby); 

• Livros, revistas, jornais e outras publicaçıes em formato digital; 

• Produtos relacionados à administraçªo de condomínios; 

• Segurança por vídeo; 

• Porteiro virtual. 

AlØm disso, a COPEL Telecomunicaçıes deverÆ buscar a concepçªo de novos modelos de 
negócios, para possivelmente oferecer, em parceria com operadoras de telefonia celular, serviços 
móveis em bundle com o COPELNET. 
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E a empresa estÆ, tambØm, verificando as opçıes disponíveis para a viabilizaçªo legal das ofertas 
em parceria. 

6.2 Banda Extra Larga de alta qualidade 

DeverÆ ser disponibilizado, em residŒncias, o acesso à Internet em Banda Extra Larga (taxas 
superiores a 40Mbps), com qualidade superior ao que usualmente se oferece, hoje, no mercado. 

Com respeito à qualidade que se almeja alcançar no projeto BEL, a Tabela 1 apresenta uma 
comparaçªo entre dois meios que sªo, atualmente, bastante utilizados no mercado � acesso por 
ADSL e por Cabo de TV � e os serviços que a COPEL Telecomunicaçıes planeja oferecer, no 
âmbito do BEL. 

 
Tabela 1: Comparaçªo de desempenho 

 ADSL/Cabo TV COPEL (BEL) 
Desempenho • Degradado quando hÆ muitos 

usuÆrios na mesma Ærea 
• Funçªo da distância usuÆrio-central  

• Garantia de desempenho 
• Compartilhamento otimizado 

Download • Congestionamento nos horÆrios de 
pico 

• YouTube interrompido 
• Skype entrecortado 

• Alta qualidade de streaming 
• Alta qualidade de VoIP 
• Quota de transferŒncia mensal 

de atØ 100GB! 
Upload • Baixas taxas 

• Troca de arquivos por BitTorrent de 
mÆ qualidade 

• Oferta de grande capacidade de 
upload 

• Possibilidade de acesso direto 
aos servidores da COPEL 

 

6.3 Propaganda segmentada: o �horÆrio nobre� da Internet 

Uma propaganda em televisªo pode custar muito para as empresas, especialmente se for 
veiculada em horÆrio nobre. E ela Ø transmitida para todos os telespectadores, independentemente 
de o produto anunciado ser (ou nªo) adequado para quem esteja assistindo a TV naquele 
momento. É possível, por exemplo, anunciar um curso de pós-graduaçªo e, em algumas 
residŒncias, a propaganda estar sendo assistida por crianças, o que nªo seria eficiente. 

No COPELNET, com a possibilidade de ser utilizado o behavioural target e de se conhecer, cada 
vez mais, o perfil de cada usuÆrio, pode-se direcionar propagandas para cada tipo específico de 
consumidor, aumentando a eficiŒncia das mesmas. 

Com essa coleta de informaçıes sobre cada usuÆrio do clube, quem sabe seja possível, no futuro, 
determinar um �horÆrio nobre� para a Internet? E melhor do que isso ainda: identificar um horÆrio 
específico para cada perfil de cliente! 



 

 BEL: a COPEL Telecomunicaçıes na era x.0 25 

6.4 Algumas inovaçıes do BEL no contexto da COPEL 

O projeto BEL lança uma sØrie de desafios dentro da COPEL e em especial na COPEL 
Telecomunicaçıes, propondo vÆrias inovaçıes, como as apresentadas a seguir: 

• Inserçªo da COPEL Telecomunicaçıes, pela primeira vez, no mercado de pessoa física; 

• Estabelecimento de parcerias estratØgicas, o que nunca foi realizado anteriormente na 
COPEL Telecomunicaçıes; 

• Ascensªo na cadeia de valor: venda de Serviços de Valor Adicionado (SVA), aplicaçıes, 
conteœdo; 

• ComØrcio eletrônico; 

• Atraçªo de conteœdo exclusivo à rede da COPEL, permitindo maiores taxas de upload, 
melhor qualidade de serviço para o usuÆrio e maior economia para a COPEL em termos 
de uso de banda Internet; 

• Atraçªo de conteœdo pœblico, reduzindo a atual assimetria de trÆfego (download > upload) 
e melhorando o poder de negociaçªo com as operadoras;  

• Novo modelo de comercializaçªo; 

• Teste no uso de diferentes arquiteturas de acesso, como GPON [18][19] e PLC Indoor; 

• Constituiçªo de uma Intranet (formaçªo de um clube); 

• Produto para armazenamento remoto; 

• Coleta permanente de inteligŒncia sobre os usuÆrios; 

• Implantaçªo de sistema de propaganda dirigida e segmentada (behavioural target); 

• Utilizaçªo do banco de dados de consumidores da COPEL Distribuiçªo; 

• Uso de modelo de diferenciaçªo de serviço por usuÆrio; 

• Possibilidade de contrataçªo on-line; 

• Estabelecimento de parcerias internas, outras Æreas da COPEL;  

• Implantaçªo de sistemas terceirizados de tele-atendimento e pós-venda; 

• Implantaçªo de um novo negócio para a COPEL Telecomunicaçıes, com mínima 
interferŒncia nas atividades da atual estrutura; 

• Implantaçªo de uma plataforma para a criaçªo flexível de produtos novos; 

• Implantaçªo de novos modelos de faturamento. 
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6.5 Valor de imagem para os usuÆrios do BEL 

Um dos aspectos mais positivos dentro do contexto do BEL Ø o �valor de imagem� da COPEL. 
Para oferecer ao leitor uma idØia do que significa a marca �COPEL�, em termos de qualidade, 
seguem alguns dos inœmeros prŒmios que ela jÆ recebeu: 

• PrŒmio ABRADEE 2008 � �COPEL: a melhor distribuidora da Regiªo Sul� (pela terceira 
vez); 

• TopCommAwards 2007 � �COPEL Telecomunicaçıes: primeiro lugar no país na categoria 
de Telecomunicaçªo Corporativa�; 

• Revista Amanhª e Edusys 2007 � �COPEL - Campeª de Inovaçªo�; 

• 1º lugar Top of Mind ParanÆ - 2007 � �COPEL: Grande Empresa do ParanÆ� (sØtima vez 
consecutiva); 

• Revista Amanhª e Instituto Bonilha de Pesquisa - 2007 � �COPEL: a Empresa em que 
vocŒ gostaria de trabalhar�. 

Ao mesmo tempo em que a marca COPEL representa uma enorme força para o projeto BEL, isso 
coloca uma grande responsabilidade sobre a COPEL Telecomunicaçıes, particularmente pelo uso 
do nome COPELNET para designar o clube virtual. Mas essa Ø uma responsabilidade desejada, 
pois enseja o maior esforço possível, por parte de todos os envolvidos, para garantir elevados 
níveis de qualidade [20][21], gerando novas receitas e mantendo a credibilidade e o bom nome que 
a COPEL possui. 

6.6 O BEL e a COPEL (energia) 

O BEL oferece uma grande oportunidade para o desenvolvimento ainda maior de diversos setores 
da COPEL. É o caso da Ærea de marketing da empresa (CMK), que jÆ estÆ cooperando com o 
projeto e que, segundo os seus próprios profissionais, terÆ muito a evoluir com o projeto.  

O artigo apresenta uma sØrie de inferŒncias a respeito de como deverÆ ser o marketing na era x.0. 
Novas perspectivas para a CMK podem incluir, por exemplo, o aumento de experiŒncia com 
publicidade e pesquisas on-line, bem como com a atuaçªo em mercados abertos e altamente 
competitivos, como sªo os dos setores das telecomunicaçıes e de comØrcio eletrônico. 

As Æreas de Tecnologia da Informaçªo, de Treinamento, e o setor Jurídico da empresa jÆ estªo, 
igualmente, cooperando com o projeto. Outras Æreas deverªo, igualmente, participar. 

Pode-se antever, tambØm uma grande interaçªo com a Ærea de Distribuiçªo de Energia (DIS). O 
BEL pode, por exemplo, proporcionar a extensªo de seus serviços à DIS, colaborando nos 
sistemas de smart-grid. As AgŒncias da DIS podem servir de pontos de atendimento do BEL, o que 
seria um enorme diferencial para o pœblico usuÆrio. Ao call center atual, podem ser eventualmente 
incorporados os atendimentos relacionados ao COPENET. E o banco de dados de consumidores 
poderÆ vir a ser muito œtil no planejamento e na operacionalizaçªo do BEL. 
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6.7 Alguns benefícios do BEL para os seus usuÆrios 

Tendo em vista o seu carÆter inovador, estÆ sendo proposta a oferta de uma sØrie de benefícios 
para os usuÆrios do BEL, como por exemplo: 

• Conexªo por fibra óptica de alta capacidade e confiabilidade (nova tecnologia 
GPON[18][19]); 

• ExtraordinÆrias taxas de conexªo (maiores que 40Mbps!), de download e upload - como 
as encontradas somente nos países mais adiantados; 

• Melhor relaçªo Custo x Benefício do mercado; 

• Direito a ingresso em um clube privØ (Intranet), mediante senha, que permite acesso a 
informaçıes e a produtos exclusivos (como vídeos sob demanda e jogos com alta 
definiçªo, cursos de treinamento profissional, mœsica Dolby, imagens de alta resoluçªo);  

• Possibilidade (de forma fÆcil e segura) para realizaçªo de backup e arquivamento remoto 
de informaçıes, no data center de alta capacidade e confiabilidade da COPEL; 

• O usuÆrio pode acessar as informaçıes armazenadas no data center, via Internet, de 
qualquer local do planeta;  

• Valor mensal fixo, independente do tempo de uso � disponível 24 horas por dia; 

• Dispensa linha telefônica - nªo Ø necessÆrio ter linha telefônica ou adquirir modem; 

• Sem custos de instalaçªo ou manutençªo para o condomínio; 

• Possibilidade de instalaçªo de câmeras de segurança no condomínio (plano especial); 

• Possibilidade de instalaçªo do sistema "Porteiro Virtual" (plano especial); 

• Nªo necessita de assinatura adicional de provedor de acesso à Internet (ISP); 

• Imune a variaçıes e quedas abruptas de energia; 

• Rede elØtrica própria suportada por sistemas de no-break; 

• Servidores com hardware de primeira linha; 

• Possibilidade de utilizaçªo de webcams, mensagens instantâneas, VoIP, serviços de 
webmail;  

• Alta qualidade de streaming de vídeo, permite acesso a vídeos (YouTube, por exemplo) 
sem interrupçıes; 

• Pleno suporte à utilizaçªo de sistemas VoIP (telefone por Internet); 

• Grande capacidade para upload de arquivos; 

• Downloads mensais de atØ 100GB! (acima disso, tarifa sob demanda); 
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• Suporte tØcnico 24x7 e assistŒncia local (dependente do plano contratado); 

• Conexªo 100% compatível com sistemas operacionais Windows 98, 2000, XP, Vista; 
MacOS e Linux;  

• Serviços e equipamentos homologados conforme as normas na ANATEL; 

• ISO 9001:2000. 

7 Conclusıes 

O artigo descreve que a Web 1.0 Ø a Internet que pressupıe uma comunicaçªo 
predominantemente unidirecional (por exemplo, das empresas para os consumidores). A Web 2.0, 
por outro lado, Ø a confluŒncia de uma sØrie de tendŒncias: participaçªo, personalizaçªo, 
colaboraçªo, democratizaçªo do acesso e aplicaçıes on-line mais sofisticadas. Essa evoluçªo 
estÆ apenas começando e muito mais hÆ de vir, ainda nesta dØcada. E essa nova Internet que virÆ, 
mas que ainda nªo sabemos como ela serÆ exatamente, foi chamada no texto de Web x.0. 

O fato Ø que, as empresas que desejarem manter-se competitivas em um mundo virtual em 
tamanha evoluçªo � e com tanta influŒncia na economia mundial �, precisam começar a preparar-
se imediatamente. 

Nesse sentido, a COPEL Telecomunicaçıes, por meio de projeto denominado �BEL�, estÆ 
propondo oferecer ao mercado residencial um clube virtual, o COPELNET, atravØs do qual uma 
sØrie de produtos e serviços deverªo ser oferecidos, em banda extra larga (acima de 40Mbps). 

Esse passo Ø estratØgico para a COPEL Telecomunicaçıes, considerando que os produtos que 
ela oferece hoje (Internet e rede), exclusivamente para clientes corporativos (operadoras de 
telecomunicaçıes e empresas), estªo sendo rapidamente �comoditizados�. 

O clube deverÆ possuir, pelo menos, as seguintes características: 

• Ser um canal agradÆvel e confiÆvel; 

• Procurar tornar-se um meio �barato� para o cliente fazer suas aquisiçıes (ou que acabe 
ficando oneroso demais para que o cliente decida comprar fora do clube); 

• Permitir vendas nas dimensıes 2D e 0D, com a oferta de produtos no modelo de �Cauda 
Longa�; 

• A sua plataforma de serviços [22][23] deverÆ ser dotada de flexibilidade para a rÆpida e 
fÆcil incorporaçªo de novos conteœdos, bem como para a criaçªo de novos produtos e 
serviços. Isso Ø de grande importância, pois, como foi descrito no artigo, os usuÆrios da 
era x.0 irªo, cada vez mais, solicitar inovaçıes; 

• O clube deverÆ, tambØm, ser capaz de coletar dados de seus usuÆrios, 
permanentemente, melhorando cada vez mais o conhecimento sobre o perfil dos 
mesmos, oferecendo propaganda segmentada e usando behavioural target; 
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• A facilidade de uso do clube deve ser considerada como um diferencial importante de 
competitividade. Sistemas de compra do tipo �One-click� (da Amazon.com) devem ser 
oferecidos, assim como muitas outras facilidades. Importante, tambØm, Ø que o clube 
possibilite o uso de diferentes meios de pagamento, inclusive pela própria fatura da 
COPEL. 

CaberÆ à COPEL Telecomunicaçıes prover a infra-estrutura e os sistemas de telecomunicaçıes 
necessÆrios para viabilizar os acessos em banda extra-larga, bem como as plataformas de 
serviços do clube. Os conteœdos, os produtos e serviços a serem oferecidos no comØrcio 
eletrônico, bem como os Serviços de Valor Adicionado (triple-play ou quadri-play), deverªo ser 
oferecidos aos clientes por meio de parcerias a serem estabelecidas entre as empresas 
provedoras destes e a COPEL. E essas parcerias deverªo ser consolidadas no modelo de profit 
sharing, significando �participaçªo conjunta nas despesas e nas receitas�. 

Finalmente, alØm dos benefícios estratØgicos do projeto BEL para a COPEL Telecomunicaçıes e 
para os futuros usuÆrios do COPELNET, o artigo apresenta uma sØrie de outros ganhos 
decorrentes do projeto para a COPEL (energia). Pela sua grande abrangŒncia e seu ineditismo, 
acredita-se que o BEL constitui-se, definitivamente, nas �fundaçıes� da COPEL Telecomunicaçıes 
do futuro: uma empresa �x.0�, proposta e construída por funcionÆrios �x.0�!  
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Resumo: A COPEL Telecomunicaçıes, em conjunto com o CPqD, desenvolveu trabalho com 
vistas à definiçªo de um novo posicionamento estratØgico para a COPEL Telecomunicaçıes face 
às recentes transformaçıes do setor, com consideraçªo especial ao advento das convergŒncias 
tecnológicas, de mercado e regulatória. O objetivo deste artigo Ø apresentar os resultados deste 
esforço conjunto e as recomendaçıes dele decorrentes. 

Palavras-Chave: Cadeia de valor, convergŒncia e telecomunicaçıes. 

 

1 Introduçªo 

O setor de telecomunicaçıes passa por um momento de grandes transformaçıes em funçªo do 
advento das convergŒncias tecnológicas, de mercado e regulatória. Nesse sentido, as prestadoras 
de serviços de telecomunicaçıes buscam novos modelos de negócio e novos posicionamentos na 
cadeia de valor, objetivando operaçıes mais rentÆveis.  

O objetivo do projeto desenvolvido, cujas atividades e resultados sªo aqui apresentados, Ø a 
definiçªo de um novo posicionamento da COPEL Telecomunicaçıes no mercado, buscando a 
alavancagem de novos modelos de negócio, considerando as transformaçıes do setor. Este novo 
posicionamento contempla a definiçªo de um cenÆrio de exploraçªo de serviços e aplicaçıes, uma 
anÆlise de viabilidade econômico-financeira, assim como a proposta de uma nova estrutura 
funcional e empresarial para a empresa. 
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Nos itens a seguir descrevem-se as atividades do projeto, a metodologia utilizada, os cenÆrios 
considerados na anÆlise, o cenÆrio escolhido e as principais recomendaçıes. 

2 Etapas do projeto 

Conforme mostrado na Figura 1, o projeto foi estruturado em seis etapas. A partir da coleta e 
anÆlise de dados secundÆrios obtidos junto à COPEL Telecomunicaçıes, relatórios setoriais, base 
de dados oficiais do Governo e base de dados do CPqD, elaborou-se um relatório contendo um 
diagnóstico e uma projeçªo de evoluçªo do setor nos aspectos de mercado, regulatório e 
tecnológico. A abrangŒncia do diagnóstico foi bastante ampla, contemplando a situaçªo 
internacional, nacional e do Estado do ParanÆ. Esse documento, juntamente com outro de anÆlise 
estratØgica, gerado pela COPEL Telecomunicaçıes, serviram como insumos bÆsicos para as 
discussıes realizadas em um �Painel de Especialistas�, ocorrido em Curitiba, nos dias 17 e 18 de 
abril de 2008. 
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Figura 1: Etapas do projeto 

Participaram desse painel, alØm de especialistas da COPEL Telecomunicaçıes e do CPqD, cinco 
especialistas externos de projeçªo nacional e internacional do setor das Tecnologias de 
InformÆtica e Telecomunicaçıes, TIC. A construçªo do grupo deu Œnfase à diversidade de 
experiŒncias, objetivando cobrir os diferentes aspectos da cadeia de valor do setor, desde a 
produçªo de conteœdo, passando pela produçªo de novos serviços e aplicativos, atØ os aspectos 
de redes. 

A partir das questıes de consenso obtidas no painel, juntamente com o diagnóstico do setor, foram 
criados e analisados quatro cenÆrios de prestaçªo de serviços, contendo as seguintes 
informaçıes: o posicionamento da empresa na cadeia de valor do setor; uma anÆlise SWOT; e 
uma proposiçªo de estrutura funcional e empresarial. 

Uma vez definido o cenÆrio de prestaçªo de serviços, modelou-se uma ferramenta de simulaçªo 
que possibilita uma anÆlise de viabilidade econômica e uma investigaçªo a respeito da 
sensibilidade para diferentes portfólios de serviços, com as respectivas projeçıes de demandas. 
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Na œltima etapa do trabalho gerou-se um conjunto de recomendaçıes para a implantaçªo do 
projeto. 

3 As transformaçıes do setor de (tele)comunicaçıes 

O setor de (tele)comunicaçıes no Brasil, assim como em vÆrios países do mundo, vem passando 
por significativas transformaçıes. Para fins de entendimento do momento atual, pode-se perceber 
claramente quatro fases ocorridas no setor, nos œltimos 20 anos [1]: 

i. Primeira fase � Internacionalizaçªo e quebra dos monopólios 

A primeira fase inicia-se nos EUA, durante a dØcada de 1980, com a divestiture da AT&T, que 
teve seu monopólio quebrado, iniciando um processo mundial de reestruturaçªo das 
prestadoras de serviços. 

No Brasil, o impacto dessa fase ocorre com uma dØcada de defasagem, com a quebra do 
monopólio estatal, a privatizaçªo e o estabelecimento de um ambiente de competiçªo; e, 
especialmente, com a universalizaçªo do Serviço Fixo e a massificaçªo do Serviço Móvel. 

Tal situaçªo afetou diretamente os modelos de negócio e a estrutura organizacional das 
empresas prestadoras de serviços de telecomunicaçıes. Nesse sentido, observam-se 
movimentos de fusıes e aquisiçıes, com as empresas � anteriormente monopolistas e 
circunscritas a seu próprio país � buscando �comprar mercado�, ou aumentar suas 
economias de escala e escopo por meio de fusıes ou aquisiçıes de empresas do mesmo 
ramo de atuaçªo em outros países. 

ii. Segunda fase � Crescimento vinculado à bolha da Internet 

Nesta segunda fase, ocorrida desde o final da dØcada de 1990 atØ 2001, observa-se um foco 
no investimento e no crescimento da base instalada, visando escoar o trÆfego crescente 
advindo da Internet, bem como acomodar a expectativa de trÆfego que estava por vir. 
Investimentos sªo realizados com base nas expectativas futuras, sem que se fundamentem 
em planos de negócios concretos. Entrar nesta onda de crescimento vira uma panacØia. 

As conseqüŒncias sªo um excesso de oferta, sobre-capacidade instalada, reduçªo de 
margens e retorno do mercado insuficiente para pagar todo o investimento realizado no final 
dos anos 1990 e na virada do sØculo. Inflada a bolha, sem condiçıes de auto-sustentaçªo, 
ocorre o seu estouro e os setores de informÆtica e telecomunicaçıes mergulham numa fase 
de retraçªo e endividamento. 

As prestadoras, reagindo às demandas deste período, desenvolvem um processo de 
segmentaçªo de suas operaçıes, buscando atuar de forma mais focada, em nichos. Surgem, 
do desmembramento das empresas mªe, companhias especialmente concentradas no 
segmento empresarial, de Internet, de longa distância, de serviço internacional, dentre outros. 

Isso decorre do fato de o mercado entender que, quando em crescimento explosivo, 
empresas focadas em nichos possuem melhor chance de se adequarem mais rapidamente. 
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Este período se encerra quando, nos EUA, ocorre a explosªo da bolha existente, e os ativos 
das prestadoras de telecomunicaçıes e de Internet sªo re-precificados, com quedas 
significativas de seu valor na bolsa de valores americana e de outros países. 

iii. Terceira Fase � Período pós-bolha da Internet 

A terceira fase inicia-se com a explosªo da bolha e tem como característica algumas 
importantes revisıes de posicionamento empresarial. 

Nos EUA, em especial, percebe-se que as tentativas de impor um modelo de competiçªo 
regulada ao setor deveriam ser revistas. Começam as flexibilizaçıes para evitar que o 
unbundling de redes se torne um empecilho para o FTTH. O regulador de telecomunicaçıes 
(FCC) libera as prestadoras que investirem em fibras da obrigaçªo de realizar o unbundling 
de suas redes. 

Na Europa, percebe-se uma reavaliaçªo do modelo de separaçªo de empresas e de foco em 
nichos, para um movimento na direçªo oposta, estimulando a concentraçªo e o ganho de 
escala. Iniciam-se as discussıes sobre a licença œnica. 

No Brasil, as prestadoras se reposicionam, sinalizando um momento de investimentos 
cautelosos e de ganho de eficiŒncia. Passa a ser prioritÆria a busca por uma operaçªo mais 
eficiente, que tem como desdobramento a proposiçªo de novas estruturas organizacionais e 
maior utilizaçªo de sistemas OSS e BSS. 

De maneira geral, as estruturas ficam mais enxutas, com menor nœmero de funcionÆrios, um 
nœmero menor de hierarquias e uma valorizaçªo das atividades comerciais e de marketing 
em detrimento das tecnológicas (como as engenharia e de planejamento de redes). 

Ou seja, as empresas passam a ter foco no mercado, mais especificamente nos clientes 
corporativos. AlØm disso, a busca por uma operaçªo mais eficiente, com menores custos 
operacionais, passa a ser uma obsessªo para os dirigentes dessas empresas. 

As mudanças sªo tªo intensas neste período que refreiam a visªo negativa imposta pela 
explosªo da bolha, em todo o mundo. O período que se inicia em 2002 Ø caracterizado por 
uma onda de fusıes e aquisiçıes, onde as empresas mais bem preparadas avançam sobre 
aquelas que sucumbiram diante da bolha americana. 

Novas iniciativas empresariais passam a ter fundamento no necessÆrio modelo de negócios 
bem fundamentado, com uma rigorosa anÆlise de viabilidade tØcnico-econômica sendo 
empreendida. 

iv. Quarta fase - A ruptura 

A quarta fase, que atualmente vivenciamos, inicia-se por volta de 2005. Observa-se uma 
retomada do setor, numa cadŒncia mais lenta, porØm mais fundamentada do que aquela do 
ambiente frenØtico da virada do sØculo. Atualmente, existe consenso de que o setor de 
telecomunicaçıes estÆ crescendo de forma estruturada, gerando, portanto, novas 
oportunidades e negócios. 
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A busca por diversificaçªo das receitas passa a ser o foco � as prestadoras trabalham na 
oferta de novos serviços baseados em ambiente convergente para os mercados residenciais 
e corporativos, em um claro movimento de verticalizaçªo cadeia de valor. 

Esse reposicionamento, alavancado principalmente por aspectos tecnológicos, leva tambØm 
as empresas a buscarem atuaçªo em outros segmentos da cadeia de valor. Deixam de existir 
as fronteiras entre os tradicionais serviços de vídeo, voz, dados e mobilidade. HÆ um 
momento de ruptura tecnológica, gerando ameaças e oportunidades e exigindo, dos atuais 
players, o seu reposicionamento. 

A escala alcançada pela tecnologia IP traz uma tendŒncia de que esta seja utilizada pelos 
diversos players, eliminando as diferenças tØcnicas existentes, que atØ entªo separavam os 
serviços. 

Observa-se, nas operadoras, uma forte segmentaçªo do portfólio por faixa de renda 
domiciliar e faixa etÆria, bem como a implantaçªo de políticas de retençªo de clientes atravØs 
de ofertas integradas de serviços, atendimento diferenciado e customizaçªo. 

Com a convergŒncia, a cadeia de valor do setor torna-se mais complexa e surgem novos 
papØis associados à produçªo de Serviços de Valor Adicionado e Aplicaçıes, com a oferta de 
conteœdos digitais. Entretanto, as operadoras no Brasil sªo em geral de porte muito grande e, 
por essa razªo, possuem dificuldades operacionais para a implementaçªo de Serviços de 
Valor Adicionado e Aplicaçıes em seus portfólios. 

A oferta de pacotes de serviços de telecomunicaçıes que integram voz, dados e vídeo � 
eventualmente aliando mobilidade � passa a ser uma realidade tecnológica e uma exigŒncia 
de mercado. E as empresas do setor, entªo, se movimentam rapidamente para ocupar esse 
espaço, seja por meio da aquisiçªo de empresas com infra-estrutura complementar, seja por 
meio da formaçªo de parcerias. 

AlØm disso, surgem tambØm novos atores que, utilizando novas tecnologias e plataformas 
convergentes, sªo capazes de prestar serviços especializados, competindo em nichos atØ 
entªo somente ocupados pelos agentes tradicionais do setor. 

No Brasil, avança a universalizaçªo da telefonia móvel e a telefonia fixa encontra-se 
estagnada, ou atØ mesmo, em decrØscimo. Surge a clara tendŒncia de se priorizar a 
universalizaçªo da banda larga, ficando em um plano de menor relevância a interferŒncia do 
Estado na competiçªo nestes serviços, que começa a ocorrer em decorrŒncia de novas 
tecnologias, como o 3G e o WiMax [2][3], bem como a exploraçªo da rede de cabos das 
prestadoras de TV a cabo. 

Vencidos dez anos da Lei Geral de Telecomunicaçıes, vive-se no Brasil um momento de 
ruptura regulatória, com a revisªo do Plano Geral de Outorgas e a discussªo da Lei do Cabo, 
visando a flexibilizaçªo para concentraçıes e reposicionamento dos principais atores. A 
compra da Brasil Telecom pela Oi enquadra-se neste importante momento de ruptura.  

Na nova cadeia de valor do setor de telecomunicaçıes mundial, Ø ainda difícil definir as 
tendŒncias vencedoras dos possíveis modelos de negócio que as empresas venham a 



 

36 Projeto BEL: a COPEL Telecomunicaçıes pensada estrategicamente, em equipe 

adotar. Ainda hÆ incertezas, especialmente, quanto à geraçªo de valor propiciada por esses 
modelos, bem como da evoluçªo das receitas advindas pela exploraçªo de novos serviços. O 
que se espera Ø que nos próximos dois a trŒs anos o setor atravesse uma outra onda de 
transformaçıes, que redundem novamente na criaçªo de novos modelos de negócio 
vencedores. 

Vive-se um momento œnico, onde rupturas tecnológicas, reposicionamento dos players na 
cadeia de valor do setor, e novos atores, vindos de um mundo novo denominado Web 2.0 [4], 
passam a questionar o status quo. 

Considerando esse ambiente em transformaçªo, a COPEL Telecomunicaçıes e o CPqD 
passaram a trabalhar com vistas à construçªo, em conjunto, de um cenÆrio que promova a 
alavancagem da atuaçªo da COPEL no setor de telecomunicaçıes e a sua participaçªo, de 
forma segura e eficiente, nesses novos horizontes do setor de TIC. 

4 Possíveis modelos de negócio para o setor no ambiente convergente 

Em uma indœstria em mutaçªo, modelos sªo de difícil construçªo. De forma a procurar melhor 
entender o setor, podem-se definir as seguintes opçıes de modelos de negócio, como uma 
tentativa inicial de trazer luz ao tema [1]: 

i. Fornecedora de infra-estrutura de telecomunicaçıes 

O seu maior ativo Ø a rede e nªo tem relacionamento com o cliente final, como mostra a 
Figura 2. Seus clientes sªo as prestadoras de serviço de telecomunicaçıes. Seu portfólio de 
produtos inclui canais dedicados, redes privadas e Internet de alta capacidade. 

 

Produtora de Conteœdo # 1

Prestadora 
de

Infra-estrutura

Produtora de Conteœdo # 2

Produtora de Conteœdo #m Prestadora de Serviço # n

Prestadora de Serviço # 1
UsuÆriosGestora de 

Conteœdo
Digital # 1

UsuÆrios

UsuÆriosGestora  de Conteœdo
Digital # n

Produtora de Conteœdo # 2

Produtora de Conteœdo # 1Produtora de Conteœdo # 1

Prestadora 
de

Infra-estrutura

Produtora de Conteœdo # 2Produtora de Conteœdo # 2

Produtora de Conteœdo #mProdutora de Conteœdo #m Prestadora de Serviço # nPrestadora de Serviço # n

Prestadora de Serviço # 1Prestadora de Serviço # 1
UsuÆriosUsuÆriosGestora de 

Conteœdo
Digital # 1

Gestora de 
Conteœdo
Digital # 1

UsuÆriosUsuÆrios

UsuÆriosUsuÆriosGestora  de Conteœdo
Digital # n

Gestora  de Conteœdo
Digital # nDigital # n

Produtora de Conteœdo # 2Produtora de Conteœdo # 2

 
Figura 2: Cadeia de Valor para a prestadora de infra-estrutura 

Sua motivaçªo Ø pela liderança por custos, decorrente de maior economia de escala que, por 
sua vez, exige elevada participaçªo de mercado. A especializaçªo em infra-estrutura conduz 
a um alto CAPEX, porØm com OPEX relativamente baixo. O alto CAPEX pode ser mitigado 
por mecanismos de financiamento junto aos fornecedores, transferindo parcialmente o 
impacto para o OPEX. 

Considerando-se os serviços prestados, a COPEL Telecomunicaçıes atualmente se 
enquadra nesse modelo de negócios. Dispondo de ampla infra-estrutura de fibras óticas no 
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Estado do ParanÆ, experimenta ganhos de escala significativos quando comparada a outras 
empresas prestadoras de serviços de telecomunicaçıes nessa regiªo de atuaçªo. 

ii. Prestadora de serviços diversificados de comunicaçıes 

Assume os papØis de �Prestadoras de Serviços�, �Prestadoras de Infra-estrutura� e �Gestoras 
de Conteœdo Digital�, como mostra a Figura 3. Por ofertar vÆrios serviços, como por exemplo, 
o SMP (Serviço Móvel Pessoal), o STFC (Serviço Telefônico Fixo Comutado) e o SCM 
(Serviço de Comunicaçıes Multimídia), pode utilizar duas ou mais redes. Atualmente, 
enquadram-se nesse exemplo as prestadoras Oi e Brasil Telecom. 
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Figura 3: Cadeia de Valor para a prestadora de serviços diversificados de comunicaçıes 

A grande motivaçªo Ø pela retençªo da base atual de clientes. Inicialmente, a prestaçªo de 
outros serviços provoca aumento de OPEX, devido à sobreposiçªo de novas redes, 
processos e sistemas de suporte. Entretanto, Ø esperada uma reduçªo desses custos no 
mØdio/longo prazo, pelos benefícios da convergŒncia tecnológica. 

Uma variaçªo desse modelo Ø a empresa que prestaria um ou mais serviços, porØm nªo 
seria proprietÆria de infra-estrutura de rede. Sªo as operadoras virtuais que alugam infra-
estrutura de redes da prestadora de infra-estrutura. Isto pode ser observado na oferta de 
serviços móveis e acesso banda larga fora do Brasil, especialmente na Europa, onde a 
regulamentaçªo jÆ prevŒ a operadora de redes virtual, especialmente na telefonia móvel. 

A COPEL Telecomunicaçıes necessita de diversas alteraçıes em sua estrutura 
organizacional, processos, quadro de pessoal e portfólio para transformar-se em uma 
prestadora de serviços diversificados. A motivaçªo para tal poderÆ vir do acrØscimo de 
receitas auferidas por meio da exploraçªo de um portfólio de serviços mais abrangentes. 

iii. Prestadora verticalizada 

Acumulam-se os papØis de �Produtoras de Conteœdo�, �Prestadoras de Serviços�, 
�Prestadoras de Infra-estrutura� e �Gestoras de Conteœdo Digital�, como mostra a Figura 4. 

A grande motivaçªo Ø pelo controle da cadeia de valor e a decorrente obtençªo de receitas 
adicionais. 
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Necessariamente, hÆ um aumento no CAPEX e OPEX em funçªo da própria verticalizaçªo. O 
modelo de negócio das TVs abertas e das TVs a cabo � esta œltima com atuaçªo menos 
intensa no papel de produtora de conteœdo�, sªo exemplos de prestadoras verticalizadas. 
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Figura 4: Cadeia de Valor para o prestador verticalizado 

Para implantar esse modelo de negócios, a COPEL Telecomunicaçıes necessita de 
alteraçıes significativas em sua estrutura organizacional, processos, quadro de pessoal, 
portfólio, sistemas de OSS, dentre outras. Em contrapartida, esse modelo de negócios traz 
como benefício direto a obtençªo de receitas adicionais oriundas da exploraçªo de serviços 
de maior valor agregado. 

iv. Gerenciadora de conteœdo, serviços e aplicaçıes 

Busca o papel de �Gerenciadora de Conteœdo Digital�, tendo como motivaçªo alcançar uma 
posiçªo dominante na cadeia de valor, tornando-se um �super varejista� de serviços e 
conteœdos, em funçªo de uma possível economia de escopo.  

A estratØgia de se adotar uma plataforma convergente (IP) pode evitar que o OPEX aumente 
desproporcionalmente com a introduçªo de novos serviços; porØm, exige a propriedade da 
infra-estrutura, como mostra a Figura 5. 
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Figura 5: Cadeia de Valor para o Gerenciador de conteœdo, serviços e aplicaçıes 

Uma variaçªo desse modelo Ø a empresa que assume a prestaçªo de uma pequena 
quantidade de serviços, buscando, atravØs da construçªo de parcerias, ampliar de forma 
significativa sua oferta de serviços e aplicaçıes. 
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É o caso da NTT DoCoMo que possui cerca de 2400 parceiros fornecedores de serviços, 
aplicaçıes e conteœdo. Para implantar esse modelo de negócios, a COPEL 
Telecomunicaçıes necessita de alteraçıes significativas em sua estrutura organizacional, 
processos, quadro de pessoal, portfólio, sistemas de OSS, dentre outros. AlØm disso, a 
quantidade de parcerias com produtoras de conteœdo traz uma complexidade em termos de 
gerenciamento de contas e relacionamentos. Entretanto, esse modelo de negócios permitiria 
à COPEL Telecomunicaçıes obter receitas adicionais oriundas da exploraçªo do conteœdo, a 
ser disponibilizado por meio de sua infra-estrutura, e colocaria a empresa na vanguarda 
dentro da cadeia de valor das TICs. 

5 Proposiçªo de cenÆrios de prestaçªo de serviço 

As transformaçıes do setor de telecomunicaçıes aqui apresentadas tŒm obrigado as empresas 
prestadoras a buscar um novo posicionamento estratØgico na cadeia de valor e a conseqüente 
definiçªo de novos modelos de negócio.  

Um dos mØtodos de anÆlise utilizados para definir o melhor posicionamento empresarial Ø atravØs 
da construçªo de cenÆrios de prestaçªo de serviços, contemplando os seguintes aspectos [5]: (i) 
posicionamento na cadeia de valor do setor, com a definiçªo dos papØis que a empresa irÆ 
assumir nesta cadeia e a escolha do portfólio de serviços a serem ofertados nos próximos cinco 
anos; (ii) proposiçªo de uma estrutura funcional e empresarial; e (iii) anÆlise SWOT para cada 
cenÆrio. 

Como mostra a Figura 6, na construçªo dos cenÆrios de prestaçªo de serviços para a COPEL 
Telecomunicaçıes foram utilizados os seguintes insumos: o cenÆrio regulatório, tecnológico e 
mercadológico que compıe o diagnóstico do setor; o panorama econômico-social do Estado do 
ParanÆ; o diagnóstico feito pela COPEL Telecomunicaçıes; e, finalmente, os consensos obtidos 
durante o Painel de Especialistas. 

Resumidamente, os cenÆrios propostos apresentam as seguintes características [5]: 

• CenÆrio 1 � Exploraçªo dos Serviços Atuais: trata-se da manutençªo do estado atual, 
com melhorias identificadas, sem qualquer inovaçªo em verticalizaçªo ou ampliaçªo do 
leque de serviços oferecidos. Neste cenÆrio, hÆ o perigo da �comoditizaçªo� das redes, o 
que jÆ vem sendo observado, em todo o planeta. 

• CenÆrio 2 � BL e SVA: este cenÆrio contempla a expansªo, na direçªo da massificaçªo 
da prestaçªo do serviço de banda larga (atØ 10 Mbps), posicionando a COPEL 
Telecomunicaçıes como concorrente no mercado atual desse serviço. Tal estratØgia seria 
acompanhada, para criar diferenciaçªo, da oferta de Serviços de Valor Adicionado e 
Aplicaçıes, de forma a poder tornÆ-la mais competitiva, focada em alguns nichos e com 
maior valor para a empresa. 
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Figura 6: A construçªo dos cenÆrios de prestaçªo de serviços 

 

• CenÆrio 3 � BEL + SVA: propıe que se aproveite a capilaridade da rede de fibras óticas 
da COPEL Telecomunicaçıes e se ofereça Banda Extra Larga, na ordem de 100 Mbps, 
para o usuÆrio final. Neste cenÆrio, a disponibilizaçªo de Serviços de Valor Adicionado e 
Aplicaçıes começa a ser focado, com o objetivo de busca de parcerias para uso da banda 
disponibilizada, atravØs de SVAs e Aplicaçıes e da atraçªo de provedoras das mesmas. 

• CenÆrio 4 � BEL + SVA + V˝DEO: esse cenÆrio Ø uma evoluçªo do cenÆrio anterior, 
porØm seu foco vai um pouco alØm, incluindo a busca de conteœdos e parcerias na Ærea de 
vídeo. Aqui, começam a ser estabelecidas parcerias focadas na oferta de TV por cabo e 
outros conteœdos, como a distribuiçªo de vídeo sobre demanda (pay per view). 

6 CenÆrio escolhido 

O processo de escolha do cenÆrio de prestaçªo de serviços foi bastante intenso, demandando 
vÆrias reuniıes entre os especialistas do CPqD, assim como reuniıes internas na COPEL 
Telecomunicaçıes e reuniıes conjuntas, envolvendo o CPqD e a COPEL Telecomunicaçıes. Esse 
processo ocorreu em trŒs níveis: 

i. Escolha do portfólio de serviços 

Para o horizonte de cinco anos serÆ oferecido, alØm dos serviços atuais, o serviço Banda 
Extra Larga (BEL), na ordem de 100Mbps (ou, pelo menos, acima de 40 Mbps), para o 
mercado residencial e corporativo, o Banda Larga de atØ 10Mbps, Serviços de Valor 
Adicionado e Aplicaçıes para os usuÆrios residenciais e comerciais, provimento de transporte 
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do sinal vídeo para empresas de TV por assinatura, e hosting de conteœdos e aplicaçıes 
(atravØs de cyber data centers). 

ii. Proposiçªo de alteraçªo na estrutura funcional 

Alteraçıes na estrutura funcional devem procurar intensificar e valorizar significativamente as 
atividades comerciais da empresa, sendo que o foco da COPEL Telecomunicaçıes passa a 
ser muito mais comercial do que tecnológico. 

Com essa perspectiva, a Figura 7 apresenta uma proposta de estrutura funcional para Ærea 
comercial. Todas as atividades voltadas à massificaçªo de serviços, bem como aquelas 
relacionadas à gestªo das parcerias estratØgicas, ficam sob a Øgide das novas unidades de 
negócios da COPEL Telecomunicaçıes. Entretanto, sugere-se a criaçªo de um Grupo de 
Trabalho coordenado pela COPEL/CGA, com a participaçªo de empregados da COPEL 
Telecomunicaçıes, para analisar as propostas aqui apresentadas, bem como aquelas 
resultantes do trabalho de mapeamento de processos realizado pelo CPqD e COPEL 
Telecomunicaçıes (Grupo �PERFIL�), com vistas a delinear e implementar as alteraçıes de 
estrutura funcional necessÆrias para atendimento ao novo posicionamento estratØgico da 
empresa, aqui apresentado. 
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Figura 7: Estrutura Funcional 

Considerando o momento de transiçªo e incerteza por que passa o setor de 
telecomunicaçıes, fruto do advento da convergŒncia, torna-se pertinente a criaçªo de um 
Conselho TØcnico com o objetivo de suportar os executivos da COPEL Telecomunicaçıes 
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nas definiçıes de estratØgias relacionadas aos aspectos tØcnicos, mercadológicos e 
regulatórios que norteiam a atuaçªo da empresa no setor. Esse Conselho deve ser formado, 
essencialmente, por profissionais externos à COPEL, e com notória experiŒncia e 
especializaçªo nas Æreas relacionadas às TICs, bem como nos setores de e-commerce e 
web-marketing. 

iii. Definiçªo da estrutura empresarial 

Duas possibilidades foram consideradas: (i) criaçªo e expansªo de atividades comerciais e 
de relacionamento com parceiros para provimento de conteœdo e aplicativos; ou (ii) criaçªo 
de uma nova empresa que contemplaria tais atividades. 

Foi realizada uma anÆlise quantitativa das alternativa,s utilizando a abordagem multi-variada, 
onde os seguintes aspectos foram considerados: gestªo estratØgica, quadro legal/regulatório, 
econômico-financeiro e gestªo empresarial. 

Dos resultados obtidos, verifica-se que para os macro-temas econômico/mercadológico e 
gestªo empresarial, seria mais vantajosa a criaçªo da nova empresa. Em contrapartida, para 
os temas gestªo empresarial e legal/regulatório, Ø mais conveniente a expansªo da COPEL 
Telecomunicaçıes. 

Os potenciais riscos legais associados à criaçªo da nova empresa acabaram por 
desestimular essa opçªo, prevalecendo, portanto, a idØia de expansªo e criaçªo de 
atividades dentro da COPEL Telecomunicaçıes. A Figura 8 sintetiza as principais 
características do cenÆrio escolhido. 
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Figura 8: Características do cenÆrio escolhido 
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7 AnÆlise de viabilidade econômico-financeira 

Uma vez escolhido o cenÆrio pretendido pela COPEL, analisou-se a viabilidade econômico-
financeira da exploraçªo dos novos serviços e mercados identificados nos resultados anteriores. 
Para tanto, desenvolveu-se uma ferramenta computacional que permitiu simular diversas situaçıes 
de atendimento à demanda. Foram utilizadas tØcnicas de dinâmica de sistemas, sendo que a 
modelagem propriamente dita foi desenvolvida na versªo 9.0.3 da ferramenta iThink' [6]. 

Na modelagem, considerou-se que nos pontos concentradores da œltima milha a rede Ø 
compartilhada com o uso das seguintes tecnologias de acesso: FTTH; WiMax e PLC. 

AlØm disso, a topologia de rede para o provimento de serviços consiste da utilizaçªo das redes de 
fibra ópticas metropolitanas para atingir os pontos concentradores de acesso da œltima milha. 
Deste modo, a comunicaçªo entre os POPs da COPEL Telecomunicaçıes e os pontos 
concentradores sªo operacionalizados atravØs de fibra óptica e a œltima milha por tecnologias 
diversas (inclusive fibra óptica). 

Finalmente, na modelagem foram considerados os seguintes cenÆrios: Otimista, Conservador e 
Pessimista. Esses cenÆrios macro-econômicos resultam da combinaçªo de algumas variÆveis 
importantes do ponto de vista da modelagem, uma vez que afetam sensivelmente os resultados 
econômico-financeiros. A Tabela 1 apresenta os valores de cada variÆvel em funçªo do cenÆrio. 

 
Tabela 1: VariÆveis da modelagem em funçªo do cenÆrio macro-econômico 

VariÆvel CenÆrio 
Otimista 

CenÆrio 
Conservador 

CenÆrio 
Pessimista 

Taxa de desconto 6,125% 12,25% 18,375% 

Evoluçªo do rendimento 
(segmentos residenciais) +5% +2% -1% 

Evoluçªo do dispŒndio 
(segmentos residenciais) +5% +2% -1% 

Evoluçªo do nº de empresas 
no estado +10% 0% -20% 

 

8 Principais resultados 

As Tabelas 2 atØ 6 apresentam os principais resultados gerados pelo modelo de simulaçªo para os 
trŒs cenÆrios apresentados no item anterior. Esses resultados tŒm por base as premissas 
apresentadas e os valores default dos diversos parâmetros. 
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Tabela 2: Resumo Econômico-Financeiro 

CEN`RIOS 
PRINCIPAIS RESULTADOS 

Sem a COPEL Atual 
Otimista Conservador Pessimista 

Valor Presente Líquido - VPL R$ milhıes 147 65 1 

Payback anos 3,8 4,3 4,8 

Retorno do Investimento - 
ROI 

% 98% 85% 74% 

Capital Investido Acumulado R$ milhıes 521 483 452 

Receita Líquida Acumulada R$ milhıes 1.767 1.497 1.288 

DispŒndios Acumulados R$ milhıes 812 688 592 

Tributos Acumulados R$ milhıes 262 213 173 
 

 
 

Tabela 3: Atendimento aos domicílios 

CEN`RIOS 
Atendimento aos Domicílios 

Sem a COPEL Atual 
Otimista Conservador Pessimista 

Segmento 1 mil 37,4 37,4 37,4 
Segmento 2 mil 58,0 57,8 57,5 
Segmento 3 mil 11,8 10,5 9,7 
Segmento 4 mil 0,0 0,0 0,0 

Domicílios atendidos mil 107,2 105,7 104,6 
 

 
 

Tabela 4: Atendimento às empresas 

CEN`RIOS 
Atendimento às Empresas 

Sem a COPEL Atual 
Otimista Conservador Pessimista 

Grandes Empresas mil 0,0 0,0 0,0 
MØdias Empresas mil 1,4 1,4 1,4 
Pequenas e Micro empresas mil 126,3 125,8 125,8 

Empresas atendidas mil 127,7 127,2 127,2 
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Tabela 5: Atendimento aos grupos de municípios 

CEN`RIOS 
Atendimento por grupo de Municípios 

Sem a COPEL Atual 
Otimista Conservador Pessimista 

UsuÆrios do grupo 1 mil 77,0 76,6 76,4 
UsuÆrios do grupo 2 mil 12,1 12,0 12,0 
UsuÆrios do grupo 3 mil 52,5 51,9 51,6 
UsuÆrios do grupo 4 mil 93,4 92,4 91,8 

UsuÆrios atendidos mil 235,0 232,8 231,7 
 

 
 

Tabela 6: Volume de serviços 

CEN`RIOS Volume de Serviços 
Sem a COPEL atual 

Otimista Conservador Pessimista 

Serviços prestados atualmente mil 77,0 76,6 76,4 

Acesso à Internet em Banda 
Extra Larga 

mil 12,0 12,0 12,0 

Acesso à Internet em Banda 
Larga 

mil 52,5 51,9 51,6 

Serviços de Voz  mil 93,4 92,4 91,8 

Hospedagem de conteœdo mil 234,9 232,9 231,8 

Provimento de Aplicaçıes mil 77,0 76,6 76,4 

Transporte de Vídeo mil 12,0 12,0 12,0 

Total de serviços mil 52,5 51,9 51,6 
 

O resultado das simulaçıes mostra haver espaço para a expansªo do negócio de 
telecomunicaçıes da COPEL nos diversos cenÆrios considerados, como apresentado na Tabela 2. 
Com um investimento na ordem de R$ 480 milhıes a COPEL pode passar a atuar no mercado de 
massa, com a oferta de serviços que atendam tanto ao mercado domiciliar quanto ao mercado 
empresarial, recuperando esse investimento em menos de 5 anos, a um retorno superior a 70%, 
mesmo para o pior cenÆrio. 

Quanto ao mercado domiciliar, a Tabela 3 mostra que, aos preços e condiçıes sociais do 
momento e as projetadas para os próximos 5 anos, haverÆ maior demanda nos segmentos 1 e 2 � 
aqueles de renda mais alta, bem como alguma demanda no segmento 3. No entanto, reduçıes 
nos preços dos serviços e mudanças do quadro social podem aumentar a demanda no segmento 
3, bem como fazer surgir demanda tambØm no segmento 4. 
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As simulaçıes feitas com o modelo mostram tambØm o potencial do mercado empresarial. 
Empresas de mØdio porte, juntamente com as pequenas e micro empresas, demandam volume 
significativo de serviços, conforme mostra a Tabela 4. 

Atendendo a esta demanda, a COPEL Telecomunicaçıes, que hoje possui centenas de grandes 
clientes, passarÆ a atender tambØm a centenas de milhares de novos usuÆrios. 

Vale destacar a distribuiçªo da demanda por todo o Estado. A Tabela 5 mostra que, alØm dos 
municípios do grupo 1 e 2, existe demanda significativa tambØm nas centenas de municípios dos 
grupos 3 e 4. 

Quanto aos serviços, junto com os tradicionais serviços de voz e tambØm com os acessos à 
Internet em banda larga e extra larga, novos serviços podem ser explorados como apresentado na 
Tabela 6. 

9 AnÆlise de sensibilidade 

Apresentam-se, a seguir, resultados de algumas anÆlises de sensibilidade sobre os resultados dos 
cenÆrios antes apresentados. Mais do que uma anÆlise exaustiva de todas as variÆveis, exercício 
que pode ser executado por meio do simulador, procura-se aqui observar o comportamento das 
variÆveis consideradas no trabalho como as mais pertinentes sob o ponto de vista da tomada de 
decisªo. 

• Custo de interconexªo IP 

A Tabela 7 apresenta os resultados consolidados para a anÆlise de sensibilidade ao preço da 
interconexªo IP. Pode-se observar que preços a partir de cerca de 150 Reais/Mbps inviabilizam o 
negócio e, portanto essa variÆvel deve merecer especial atençªo por parte da COPEL. 

 
Tabela 7: AnÆlise de sensibilidade em funçªo do preço por Mbps da interconexªo IP 
AnÆlise de sensibilidade em funçªo do preço por Mbps da interconexªo IP 

ITX IP/Mbps (R$/mŒs) 100 120 130 140 160 180 200 220 240 
ITX IP (R$ mi/mŒs) 12,5 15,0 16,2 17,4 19,9 22,4 24,9 27,4 29,9 
VPL (R$ mi) 150,3 93,9 65,4 36,7 -21,6 -81,4 -143,5 -208,9 -274,9 
ROI 103% 91% 85% 80% 67% 55% 42% 29% 15% 
Payback (anos) 3,67 4,00 4,25 4,42 - - - - - 

  

• Preço dos serviços BL e BEL 

A Tabela 8 apresenta os resultados consolidados para a anÆlise de sensibilidade ao preço dos 
serviços BEL e BL. Pode-se observar uma grande sensibilidade a preços, sendo que uma queda 
de cerca de 10% nos mesmos inviabiliza o negócio, sendo, portanto variÆveis críticas que devem 
merecer especial atençªo por parte da COPEL. 
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Note-se que, em nenhuma dessas consideraçıes, foram incluídas as receitas com SVA, 
Aplicaçıes, Conteœdos, Propaganda Segmentada e e-commerce. 

 
Tabela 8: AnÆlise de sensibilidade em funçªo dos preços dos serviços BEL e BL 

AnÆlise de sensibilidade em funçªo do preço de BL e BEL 
Preço de BEL (R$/mŒs) 200 320 440 500 560 680 800 
Preço de BL (R$/mŒs) 50 90 130 150 170 210 250 
VPL (R$ mi) -1308,9 -506,1 -71,9 65,4 187,9 400,2 499,7 
ROI 0% 0% 58% 85% 112% 164% 203% 
Payback (anos) - - - 4,25 3,42 2,67 2,33 
Demanda BEL 129.752 121.819 91.765 88.548 85.331 78.381 63.449 
Demanda BL 241.435 198.852 149.166 144.261 136.605 130.723 127.988 

 
 

10 Consideraçıes finais e Recomendaçıes 

O setor de telecomunicaçıes passa por um momento de grandes transformaçıes em funçªo do 
advento das convergŒncias tecnológicas, de mercado e regulatória. Nesse sentido, as prestadoras 
de serviços de telecomunicaçıes buscam novos modelos de negócio e novos posicionamentos na 
cadeia de valor do setor, objetivando operaçıes mais rentÆveis.  

O presente trabalho, a partir de uma anÆlise minuciosa do setor e considerando a opiniªo de 
especialistas de renome no país, apresenta possíveis cenÆrios de prestaçªo de serviços, os quais 
contŒm diferentes formas de atuaçªo para a Ærea de telecomunicaçıes da COPEL no mercado, 
destacando as principais vantagens e desvantagens, assim como as incertezas e riscos 
associados.  

O caminho escolhido pela COPEL Ø o de buscar parcerias estratØgicas para oferecer ao mercado 
nªo apenas �volume� (canais de telecomunicaçªo), mas tambØm: SVA; aplicaçıes; conteœdos; e-
commerce; classificados e propaganda segmentada on-line; tudo isso em Banda Extra Larga. Tal 
caminho, de acordo com os estudos desenvolvidos pelo CPqD, apresenta robustez do ponto de 
vista mercadológico, legal e regulatório. Os nœmeros obtidos na anÆlise econômica apresentam 
rentabilidades interessantes para diferentes cenÆrios de prestaçªo dos serviços. PorØm, a oferta 
do novo portfólio de serviços, a qual permitirÆ atingir os níveis de rentabilidade estimados, Ø um 
processo complexo e representa um grande desafio para a empresa. Assim, receitas com 
propaganda segmentada, conteœdos digitais, classificados, comØrcio on-line, etc., devem ser 
buscadas por meio de parcerias. 

A viabilizaçªo dessa oferta demanda a realizaçªo de pelo menos trŒs movimentos, que podem ser 
considerados os pilares para o sucesso do negócio [7]: 

• Maior conhecimento do mercado de atuaçªo: o aumento do portfólio de serviços 
associado à atuaçªo no mercado residencial representa uma grande mudança quando 
comparado ao mercado de operaçªo atual. Nesse sentido, sugere-se a ampliaçªo da Ærea 
comercial, a realizaçªo de uma pesquisa primÆria no Estado do ParanÆ [8] e um estudo 
mais detalhado de anÆlise da concorrŒncia [9]. 
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• Adequaçªo da estrutura funcional: a COPEL Telecomunicaçıes deve mudar sua forma de 
atuaçªo, transformando-se em uma empresa mais voltada ao mercado, dando mais 
Œnfase às atividades comerciais. AlØm da criaçªo de novas unidades funcionais, Ø 
necessÆria a contrataçªo de novos funcionÆrios e, eventualmente, a adequaçªo dos 
funcionÆrios atuais. Preferencialmente, sugere-se que seja organizada uma Ærea 
especificamente para tratar do que tem sido chamado de �COPELNET� (responsÆvel por 
SVA, aplicaçıes, conteœdos, e-commerce, classificados on-line, propaganda segmentada, 
etc.), separada da Ærea atual (SuperintendŒncia que trata de Serviços de 
Telecomunicaçıes: Internet e rede). Tais mudanças sªo estruturais e, inexoravelmente, 
afetam a cultura vigente da empresa. Conseqüentemente, sugere-se que seja constituído 
um Grupo de Trabalho para delinear e implementar as mudanças de estrutura; e, 
tambØm, que seja implantado um plano de gestªo da mudança. 

• Constituiçªo de parcerias: a oferta de SVAs e Aplicaçıes, assim como a constituiçªo de 
uma rede de representantes e/ou distribuidores de serviços atuais, demanda a 
constituiçªo e gestªo de parcerias. 

Considerando a complexidade na implantaçªo das mudanças, assim como as limitaçıes 
operacionais da COPEL Telecomunicaçıes, sugere-se que elas ocorram por etapas. Nesse sentido, 
a ferramenta de anÆlise econômica pode ser utilizada para identificar quais os mercados a serem 
atendidos prioritariamente, assim como quais os serviços a serem ofertados para esses mercados, 
possibilitando, portanto, a construçªo de diferentes cenÆrios de atendimento do mercado. 

A nova orientaçªo estratØgica da empresa deixa de ser puramente tecnológica para ser 
mercadológica. Isso pressupıe mudanças significativas em termos de estratØgia, operaçıes e 
pessoas, passando inclusive por uma mudança de valores e de cultura organizacional, com a 
adoçªo de novos (e a alteraçªo de) processos. AlØm disso, torna-se necessÆria a implementaçªo 
de uma gestªo de pessoas que esteja alinhada aos novos paradigmas que regerªo essa �nova� 
empresa, que deverÆ estar capacitada para a era �x.0� [4]. 

Agilidade, capacidade de empreender e de assumir os riscos, autonomia e gestªo de parcerias, 
sªo características que tŒm que ser, alØm de novas habilidades, valores incorporados aos 
profissionais da COPEL Telecomunicaçıes na adoçªo de uma cultura organizacional voltada para 
negócios. 

É crucial que esse passo seja dado, rumo à uma empresa mais mercadológica do que tecnológica, 
pois ele Ø necessÆrio e estratØgico para a COPEL Telecomunicaçıes, bem como para o Estado do 
ParanÆ, cuja sociedade anseia por novos e melhores serviços. 
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Resumo: Este artigo tem por objetivo demonstrar a importância da pesquisa de marketing para o 
desenvolvimento do BEL e do novo posicionamento da COPEL Telecomunicaçıes no mercado do 
ParanÆ. 

Palavras-Chave: Marketing, pesquisa, telecomunicaçıes. 

 

1 Introduçªo 

Atualmente, a COPEL Telecomunicaçıes faz venda no atacado - 500 clientes, faturamento mensal 
de 10 milhıes/mŒs e soluçıes corporativas. A proposta do BEL Ø venda ao varejo, com mercado 
potencial de 1,8 milhıes de clientes residenciais urbanos no ParanÆ e faturamento mensal de atØ 
270 milhıes de Reais, passando a oferecer soluçıes para o cliente final. 

O desenvolvimento e implementaçªo do BEL preconizam um novo posicionamento para a COPEL 
Telecomunicaçıes no mercado. 

Como desenvolver e implementar um novo produto de telecomunicaçıes no âmbito da COPEL, 
empresa que produz e vende energia - energia esta que Ø distribuída para 2,8 milhıes de 
consumidores residenciais cativos, num ambiente sem competiçªo? O mercado de 
telecomunicaçıes Ø muito diferente do mercado de energia, sendo altamente competitivo e veloz. 

Chris Anderson, editor-chefe da revista Wired e autor do best-seller �A Cauda Longa� escreve 
sobre a economia do grÆtis, a freeconomics. HÆ uma forte tendŒncia ao gratuito na tecnologia 
digital! 

�...tudo que envolve as redes digitais nªo demora a sentir os 
efeitos da reduçªo dos custos...o preço de uma unidade de 
processamento cai pela metade a cada 18 meses, o preço por 
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largura de banda e armazenamento estÆ caindo ainda mais 
rapidamente, o caminho Ø para zero. 

Do ponto de vista do consumidor, a diferença entre ser barato 
e nªo custar nada Ø imensa. Distribua o produto gratuitamente 
e ele poderÆ se tornar viral. Em geral, as economias baseadas 
na gratuidade tŒm uma estrutura formada por trŒs partes, na 
qual um terceiro participante paga para ser inserido em um 
mercado de trocas a custo zero.� [1]  

O terceiro participante neste projeto pode ser o parceiro de conteœdo. 

A COPEL Ø percebida como fomentadora de açıes sociais, empresa que investe em projetos que 
tŒm a intençªo de melhorar a qualidade de vida da populaçªo do ParanÆ. Nesta linha e 
corroborando com a imagem social da empresa, por que nªo distribuir gratuitamente a Banda 
Extra Larga a todos os consumidores de energia do ParanÆ?  

O BEL serÆ a oportunidade? 

�Marketing Ø tªo bÆsico que nªo pode ser considerado uma 
funçªo separada. É o negócio como um todo visto do ponto de 
vista de seu resultado final, isto Ø, do ponto de vista do 
consumidor...O sucesso da empresa nªo Ø determinado pelo 
produtor, mas pelo consumidor.� Peter Drucker [2] 

Qual Ø o posicionamento adequado para o BEL no mercado? Devemos considerar as informaçıes 
de marketing como subsídio na tomada de decisıes estratØgicas. 

Considerando as palavras sÆbias de Peter Drucker, devemos investigar entre outros aspectos 
quanto o cliente estÆ disposto a pagar por este produto. Quais atributos e benefícios do BEL sªo 
importantes para o cliente? Para esta e outras respostas às perguntas, enfatizamos a pesquisa de 
marketing como ferramenta provedora de subsídios para a tomada de decisıes em relaçªo ao 
desenvolvimento do BEL na COPEL. 

2 Pesquisa de Marketing 

Neste projeto, inicialmente realizaremos uma pesquisa para quantificar os dados e generalizar os 
resultados da amostra para a populaçªo-alvo. A amostra serÆ de grande nœmero de casos 
representativos. A coleta dos dados serÆ semi-estruturada e a anÆlise dos dados, estatística. O 
resultado recomendarÆ um curso final de açªo para o desenvolvimento do BEL. 

Durante o projeto-piloto, serÆ realizado um estudo qualitativo para alcançar uma melhor 
compreensªo das razıes e motivaçıes adjacentes ao produto. Esta pesquisa subsidia ajustes no 
produto e no piloto, visando um melhor atendimento às expectativas do cliente. 

Para o novo posicionamento do negócio, sugerimos a contrataçªo de consultoria especializada em 
webmarketing para, em conjunto com os profissionais da COPEL Telecomunicaçıes e 
Coordenaçªo de Marketing da COPEL, desenvolver o planejamento estratØgico de marketing. 
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3 Conclusıes e recomendaçıes 

As pesquisas de marketing fornecerªo neste primeiro momento as respostas necessÆrias para o 
início dos trabalhos de desenvolvimento do BEL sob a ótica dos clientes. O que esperam em 
relaçªo ao conteœdo, velocidade, preço, distribuiçªo e comunicaçªo serÆ investigado nestes 
estudos quali-quantitativos. 

O novo posicionamento da Ærea de telecomunicaçıes na COPEL Ø um grande desafio para todos 
e demanda um estudo pormenorizado e especializado, que envolve, entre outros quesitos, planejar 
um portfólio de negócios, definir missªo específica dentro da missªo mais ampla da COPEL e 
analisar o mercado. Esses sªo fatores chave para o sucesso do empreendimento. 
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Resumo: Na era da democracia da informaçªo, os clientes globalizados e informatizados 
adquiriram um novo conjunto de capacidades e os �caçadores� (profissionais de marketing) viraram 
caça. O uso intenso da Internet por todos os segmentos da sociedade estÆ promovendo mudanças 
radicais em termos de inovaçªo, criatividade, produtividade e conhecimento.  

A empresa que pretende manter-se atuante e desfrutar de todas as vantagens dessa nova era e 
desse novo mercado, deverÆ concentrar esforços para, rapidamente, se atualizar com o novo perfil 
desse consumidor mais informado, rever processos estratØgicos de marketing e modelos de 
gestªo. 

A título de contribuiçªo para o desenvolvimento do Mix de Marketing do produto BEL, ainda em 
construçªo, serªo colocadas em evidŒncia algumas estratØgias de marketing identificadas por 
especialistas como adequadas aos consumidores da era da informaçªo e do conhecimento. 

Palavras-Chave: Tecnologia da informaçªo, comunicaçªo integrada, mix de marketing, 
ferramentas de comunicaçªo, endomarketing. 

 

1 Introduçªo 

O principal desafio das empresas Ø conseguir abandonar o modelo da era industrial e incorporar o 
da era do conhecimento. Isto Ø um grande desafio porque a idØia da era do conhecimento jÆ se 
popularizou, mas o fato Ø que poucas empresas tŒm conseguido passar do discurso a prÆtica, 
nessa Ærea, disse Peter Drucker, mestre da gestªo moderna [1]. 

A materializaçªo de suas teorias, nªo impediu que grandes teóricos como Jack Welch e outros nªo 
menos importantes, descartassem idØias do sØculo XX e aplicassem conceitos, modelos e 
ferramentas com perspectivas do sØculo XXI, nas dØcadas de 1980 e 1990. Enquanto isso, a 
maioria das empresas ainda estÆ presa aos modelos da era industrial. 
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Supıe-se que as empresas que nªo fizerem a transiçªo da era industrial para a do conhecimento, 
que passa pela internacionalizaçªo e equipara as oportunidades de organizaçıes grandes e 
pequenas nªo resistirªo por muito tempo. A era seguinte serÆ a da sabedoria, mas antes dela, Ø 
preciso ingressar-se na era do conhecimento, diz Covey [1]. 

Dawn Iacobucci, em Os Desafios do Marketing [2], define a mentalidade do marketing na era 
industrial como o marketing da caça. O mercado Ø visto como uma selva, os profissionais de 
marketing tŒm que examinar a selva (pesquisa de mercado) e definir a presa que desejam capturar 
(marketing de alvo). Estudam os hÆbitos e o habitat da presa (comportamento do consumidor) e 
constroem uma ratoeira melhor (diferenciaçªo de produto); montam armadilhas com iscas 
(propaganda, mala direta, promoçıes de vendas) e aprisionam a presa de tal modo que ela nªo 
consiga escapar (retençªo do cliente, marketing de relacionamento). Os caçadores / profissionais 
de marketing consideram que a presa nªo Ø tªo esperta nem tªo bem informada quanto eles. A 
presa age pela emoçªo (posicionamento), Ø facilmente seduzida por ninharias (promoçıes) e 
passeia despreocupadamente pela zona do perigo (lojas, lojistas, pessoal de vendas). O caçador 
tem informaçıes extensas sobre localizaçªo da presa e sabe como apontar a arma (proposta de 
valor) para o ponto fraco dela. 

Na era da democracia da informaçªo, os clientes estªo armando-se com informaçıes e os 
caçadores viraram caça. Os compradores podem, agora, buscar os melhores vendedores e 
relacionar-se com os profissionais de sua preferŒncia. O resultado Ø devastador para o marketing 
da era industrial. Isso significa que os compradores nªo precisam ver anœncios, receber pessoal de 
vendas ou visitar lojas de varejo para obter o que desejam. Nªo precisam pagar mais caro por 
causa de sua ignorância em relaçªo aos preços praticados pelo mercado. Nªo tŒm que realizar 
esforço físico para consumar uma compra. Podem determinar com quem e sob que condiçıes 
farªo negócios. O regime rico em informaçıes dÆ aos clientes um novo conjunto de capacidades. 

2 Na era da democracia da informaçªo, quais as atividades empresariais que podem 
influenciar o comprador? 

Os profissionais de marketing, segundo Dawn Iacobucci [2], terªo que construir valor de 
relacionamento com seus clientes, o que exige um gerenciamento do conhecimento dos clientes e 
um aprendizado de como realizar vendas cruzadas e vender mais produtos ou linhas de produtos 
mais sofisticadas, alØm de construir um capital de relacionamento que faça com que seja mais 
vantajoso para os clientes realizar negócios com eles. Na era da informaçªo, o foco muda da 
conquista de novos clientes para a de retençªo de clientes e do valor da transaçªo para o valor 
que um cliente vitalício possui.  

Segundo Kotler [3], toda empresa deve ser capaz de preparar sua própria lista de atividades, as 
quais irªo constituir o mix de marketing e deverªo ser coordenadas para que a empresa obtenha 
os resultados desejados. O custo/benefício das ferramentas de marketing deve ser analisado, 
buscando-se a formulaçªo do mix que mais favoreça os resultados empresariais.  

Kotler [5] observa que o que importa Ø definir a estrutura mais œtil para projetar as estratØgias de 
marketing e nªo quantos Ps devem compor mix de marketing, em referŒncia aos quatro Ps 
(produto, preço, praça e promoçªo). Considera, ainda, como fator decisivo a investigaçªo das reais 
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necessidades e interesses do consumidor, que pode ver o produto de modo diferente do vendedor. 
Só entªo os profissionais de marketing definirªo a estratØgia dos quatro Ps. 
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Figura 1: Mix de marketing 
 

Focando mais detalhadamente o quarto P, promoçªo, tem-se a comunicaçªo integrada de 
marketing cuja finalidade Ø desenvolver uma proposta de valor em torno da qual todos os 
elementos de marketing estejam harmoniosamente integrados.  

3 A comunicaçªo integrada no mix de promoçªo 

Comunicaçªo Integrada consiste no conjunto articulado de 
esforços, açıes, estratØgias e produtos de comunicaçªo, 
planejados e desenvolvidos por uma empresa ou entidade, 
com o objetivo de agregar valor à sua marca ou de consolidar 
a sua imagem junto a pœblicos específicos ou à sociedade 
como um todo [4]. 

A comunicaçªo com segmentos mais fragmentados e diversificados exige a adoçªo de uma rica 
variedade de ferramentas promocionais mais focalizadas que devem estar completamente 
integradas e sincronizadas para serem percebidas pelo pœblico alvo como uma œnica mensagem 
global sobre a empresa e seus produtos. 
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A empresa que pretende manter-se atuante e desfrutar de todas as vantagens oriundas da 
concentraçªo de esforços e do seu poder de fogo em comunicaçªo / marketing, deverÆ considerar 
a comunicaçªo integrada, tendo em vista objetivos, valores e uma missªo comum. 

Estudos mostram que as empresas geralmente nªo fazem um bom trabalho de integraçªo de suas 
comunicaçıes de marketing. Isso ocorre devido a alguns fatores como a falta de um œnico gestor 
responsÆvel pela administraçªo e integraçªo de todas as comunicaçıes da empresa, nªo apenas 
os meios de comunicaçªo tradicionais, mas tudo que possa comunicar algo aos clientes como a 
maneira de vestir dos funcionÆrios, as fachadas das instalaçıes, o aspecto visual da frota de 
veículos e assim por diante. Para tal, a comunicaçªo de marketing de uma empresa nªo pode ser 
o resultado de esforços individuais, ainda que bem intencionados, porque a imagem da 
organizaçªo deve ser una, qualquer que seja o pœblico com que ela se relaciona. Cada ponto de 
contato do cliente com a marca transmite uma mensagem boa, indiferente ou ruim.  

O conhecimento dos motivadores de compra dos consumidores constitui-se em importante 
elemento para a definiçªo do mix adequado de ferramentas promocionais apropriadas, que 
forneçam elementos de apoio aos fatores motivadores que levam à escolha do consumidor. A 
estimativa do custo / benefício de cada ferramenta e a combinaçªo das ferramentas de modo a 
haver uma interaçªo entre elas sob o ponto de vista da complementaridade sªo fatores que 
contribuem fortemente para maximizar o impacto na predisposiçªo do consumidor efetuar a 
compra.  

A percepçªo do consumidor pode ser muito mais forte dependendo da amplitude que uma 
campanha multimídia pode alcançar. Se o produto tiver um forte apelo inovador, o lançamento 
poderÆ ser feito atravØs de uma coletiva de imprensa que darÆ conhecimento da inovaçªo à 
opiniªo pœblica  (sem custo), distribuiçªo dirigida ao mercado alvo de catÆlogos explicativos sobre 
as características do produto inovador, promoçªo de teste do produto e de desconto especial para 
quem efetivar a compra atØ uma data prØ-definida. Contatos telefônicos e convites para 
�degustaçªo� do produto, contatos pessoais. 

A �orquestraçªo� do mix de promoçªo consistirÆ em administrar todas as ferramentas, todos os 
canais de comunicaçªo sob uma œnica programaçªo visual, conteœdo com discurso œnico, 
empregados alinhados aos negócios da empresa.  

Por fim, um processo eficaz de divulgaçªo das informaçıes de modo acessível e compreensível 
aos pœblicos de interesse compreende, a integraçªo de veículos de comunicaçªo dirigidos ao 
pœblico alvo, a adequaçªo da linguagem em funçªo da capacidade cognitiva e/ou da cultura do 
pœblico interessado, a promoçªo de açıes visando despertar a atençªo do pœblico para a 
mensagem que se pretende divulgar, o tempo necessÆrio para difusªo e assimilaçªo da 
informaçªo pelos pœblicos visados, bem como o tempo para sua manifestaçªo ou reaçªo. 

4 Consideraçıes Finais 

A utilizaçªo das novas tecnologias, a presença na Web, as formas mœltiplas de relacionamento 
com os pœblicos (SAC, Marketing de Relacionamento, CRM, Webmarketing, etc) devem integrar 
este composto maior de Comunicaçªo, porque a experiŒncia revela que, quando todos gritam 
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juntos, o som fica mais forte e, sobretudo, que, quando todos combinam e ensaiam o grito, 
ninguØm desafina. 
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Resumo: Este artigo tem por objetivo nortear as atividades de comercializaçªo e gestªo do 
negócio �BEL� em si, a partir da dinâmica de relacionamento com o cliente. 
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1 Introduçªo 

No cenÆrio competitivo e acirrado das empresas de telecomunicaçıes, torna-se cada vez mais 
imprescindível desenvolver novos produtos e serviços que agreguem valor para o cliente [1]. 

O modelo da oferta unilateral onde o cliente era tido como um mero coadjuvante e, por que nªo 
dizer, muitas vezes refØm das relaçıes comerciais, cede espaço, no contexto atual, para o 
protagonismo no intuito maior de conquistar e manter a alta satisfaçªo destas pessoas. 

Neste plano, Ø fundamental criar diferencias na oferta de produtos e serviços, a fim de tornÆ-los 
cada vez mais atrativos para o mercado, pois afinal, �vender Ø preciso!� [2]. 

No entanto, naturalmente, a presença de vÆrios ofertantes acaba homogeneizando tais diferenciais 
pelo fato de, mais cedo ou mais tarde, serem copiados e atØ mesmo melhorados pela 
concorrŒncia. Certamente, este raciocínio nªo nos permite ignorÆ-los quanto à importância de tŒ-
los como indispensÆveis e fundamentais para reforçar o posicionamento mercadológico destas 
ofertas. 

 Por este aspecto, somos levados a uma importante reflexªo acerca do fator humano, um tanto 
quanto esquecido no contexto das relaçıes comerciais, nªo somente pela estratØgia de quem 
vende, mas, essencialmente, pela perspectiva de quem compra. Isto porque Ø preciso ter em 
mente que mercado cliente Ø sinônimo de pessoas, e pessoas nªo sªo iguais, o que naturalmente 
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as caracteriza como �œnicas�. E se o cliente, por si só, Ø œnico, qual a referŒncia que o caracteriza 
como tal? O atendimento personalizado!  

Por esse prisma, surge o conceito de serviço de valor adicionado e conteœdo, com um enfoque de 
intensa interatividade para encurtar distâncias e, ao mesmo tempo, criar as melhores condiçıes 
para bem servir e �fidelizar� clientes numa visªo estratØgica de ativo intangível, nªo copiÆvel e 
exclusivo diferencial competitivo. 

2 Banda Extra Larga 

O conceito de Banda Extra Larga jamais deve ser entendido como um simples provimento de um 
grande canal de velocidade de acesso à Internet. 

Embora sugestivo pelo nome, sua conotaçªo Ø, acima de tudo, um alicerce para a ascensªo da 
COPEL Telecomunicaçıes na cadeia de valor para o cliente, permitindo sua inserçªo frente às 
novas realidades de mercado, tecnologia e regulamentaçªo. É o meio de ampliar e modernizar o 
seu escopo de atuaçªo por intermØdio de um modelo de gestªo focado em negócios e alianças 
estratØgicas para prover serviços de alto valor agregado para seus clientes, maximizando o seu 
potencial de alta qualidade de tecnologia de telecomunicaçıes e capilaridade jÆ disponíveis, de 
forma a gerar novas fontes de receita e manter-se sustentavelmente competitiva.  

Sabemos de antemªo que nªo estamos devidamente preparados para atender à demanda de 
novos serviços e conquistar novos mercados. Entretanto, nªo podemos esquecer que atendemos 
às maiores operadoras de telecomunicaçıes e jÆ conquistamos grandes clientes corporativos. 
Precisamos, sim, lapidar estes relacionamentos e continuarmos a bem servir os nossos clientes.  

Adentrar no mercado residencial Ø um desafio presente que nos levarÆ a um posicionamento de 
marca e imagem de uma COPEL Telecomunicaçıes cada vez melhor. As questıes sªo: O que 
precisamos fazer? Como devemos fazer? De que forma se darÆ esta dinâmica?  

As respostas parecem estar muito mais no campo teórico do que na prÆtica. Os obstÆculos e 
resistŒncias parecem nªo ceder espaço à ineficiŒncia de apoio, excesso de burocracia, falta de 
recursos humanos e operacionais, bem como da infra-estrutura adequada para concretizar um 
empreendimento grandioso. Pela outra face da moeda, este Ø o melhor cenÆrio para idealizar o 
novo, promover a melhoria, aumentar a eficiŒncia e abrir espaço para a geraçªo de valor para o 
nosso negócio e para os nossos clientes.  

A premissa bÆsica para promover esta mudança começa pela configuraçªo de um novo modelo de 
atuaçªo da COPEL Telecomunicaçıes. Neste novo contexto, a empresa passa a estabelecer um 
elo entre clientes e parceiros estratØgicos de negócios. Para melhor compreender este elo, faz-se 
necessÆrio caracterizÆ-lo entre dois universos interdependentes quanto à gestªo do negócio e do 
relacionamento com o cliente. Para melhor ilustrar a idØia, consideremos o ciclo desta dinâmica, 
conforme ilustrado na Figura 1. 
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Figura 1: InteligŒncia de marketing 

O ciclo em si sugere a oferta de serviços tomando como pontos de origem e destino o cliente. 

Uma dinâmica que podemos chamar de inteligŒncia de market + ing ou açªo desenvolvida em um 
determinado momento para o mercado e conseqüente reaçªo pelo mercado, estimulada pela 
entrada de informaçıes de diversas naturezas do cliente, que, devidamente avaliadas e 
estratificadas, gerarªo demandas e ofertas de conteœdos e serviços para atender o cliente e, 
assim, continuamente.  

O objetivo deste artigo Ø passar para o leitor uma visªo macro deste projeto delineado em duas 
grandes fases inter-relacionadas, sendo elas: a caracterizaçªo para a implementaçªo do projeto; e 
o desenvolvimento de piloto e ajustes para expansªo. Em paralelo, relacionar as principais 
atividades a serem desenvolvidas nestes contextos sob o enfoque de gestªo do negócio e de 
relacionamento com o cliente. 

FASE 1: CARACTERIZA˙ˆO PARA IMPLEMENTA˙ˆO DO PROJETO 

Para esta importante fase foi escolhido inicialmente um �pœblico piloto� de aproximadamente 300 
residŒncias em condomínios horizontais e verticais de Curitiba e, para implementar o projeto, serªo 
necessÆrias uma sØrie de atividades, dentre as quais: 

• Definir os parceiros âncora da empreitada primÆria para realizar o piloto; 

• Firmar os contratos de parceria definindo a política de participaçªo, direitos e obrigaçıes 
das partes; 

• Definir os conteœdos e serviços a serem inicialmente providos durante o piloto e como 
eles serªo ofertados e adquiridos pelos usuÆrios; 
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• Elaborar contrato comercial / termo de adesªo, bem como, definir preços e políticas de 
comercializaçªo para os usuÆrios (neste caso avaliar se durante o piloto estes usuÆrios 
serªo beneficiados de alguma forma em troca de compromisso para com as pesquisas 
que deverªo ser feitas, neste período); 

• Dimensionar a estrutura inicial de atendimento e suporte (comercial e tØcnico); 

• Treinar e adequar processos e recursos de TI (hardware e software) para o atendimento 
como um todo; 

• Desenvolver plano de comunicaçªo inicial para os usuÆrios do projeto piloto e, 
posteriormente, atuar em conjunto com as diretrizes resultantes das pesquisas de forma a 
promover uma interaçªo contínua e adequada com diversos pœblicos (segmentaçªo); 

• Estruturar pesquisas de satisfaçªo, mercado, identificaçªo de oportunidades, melhorias, 
novos conteœdos, novos serviços, tendŒncias, comportamentos, necessidades e 
expectativas como insumo de anÆlise e açıes a serem desenvolvidas continuamente nas 
diversas fases do projeto.  

FASE 2: DESENVOLVIMENTO DE PILOTO E AJUSTES PARA EXPANSˆO 

Podemos entender esta fase como tudo o que for identificado durante o desenvolvimento do piloto 
e que deve ser efetivamente redefinido ou solucionado antes de expandir o projeto. Por esta linha, 
podemos identificar as seguintes atividades: 

• Ajustes necessÆrios para o desenvolvimento das parcerias; 

• Identificaçªo e busca de novos parceiros; 

• Provimento de novos conteœdos e serviços (diversificaçªo); 

• Adequaçªo de ofertas e/ou criaçªo de novas ofertas; 

• Definiçªo de mercados (nichos), praças e canais de atendimento para a expansªo do 
projeto; 

• Ajustes dos pontos críticos do processo geral de atendimento ao cliente 
(redimensionamento da estrutura e/ou definiçªo por serviços próprios ou terceirizados); 

3 Conclusıes e recomendaçıes 

A configuraçªo desta proposta sob o enfoque comercial do BEL passa fundamentalmente por dois 
grandes alicerces: a plena integraçªo da plataforma de serviços com o sistema de gestªo 
comercial; e o atendimento ao cliente.  

No primeiro caso, a maior dificuldade que enfrentamos na atualidade Ø de operacionalizar as 
diversas demandas que o mercado em que atuamos jÆ exige, por nªo termos flexibilidade e 
agilidade para atendermos a estas demandas, por conta da pouca eficiŒncia nos processos e da 
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carŒncia por mais e melhores recursos de tecnologia de informaçªo. Evidentemente estes serªo 
pontos cruciais, a serem solucionados, para a implementaçªo e sobrevivŒncia de futuros negócios, 
como os preconizados por meio do BEL.  

Quanto ao atendimento ao cliente, nªo devemos nos ater somente ao aspecto comercial do 
processo de venda, mas sim, à imagem da empresa como um todo.  

O ciclo da venda e entrega dos serviços passa por diversas Æreas de apoio da organizaçªo que, 
direta ou indiretamente, promovem esta dinâmica de comunicaçªo com o cliente que, de forma 
cognitiva, acaba por estimular a sua percepçªo de qualidade e conseqüente julgamento de 
satisfaçªo. Para este projeto, o processo de venda serÆ concebido pelo processo virtual de 
compra, cuja dinâmica de entrega de serviços, e de diversos fatores a estes correlacionados, 
deverªo estar prontamente disponibilizados para o cliente e inseridos na dinâmica de self-
management, como por exemplo: adesªo on-line para o provimento dos serviços; disponibilidade 
em tempo real de novos conteœdos e serviços contratados; histórico de solicitaçıes; extrato de 
fatura; entre outros. Neste modelo, o pós-venda de apoio e suporte tØcnico passa a ter um peso 
capital no processo de atendimento ao cliente.  

Diante do exposto, fica cada vez mais evidenciado que o desenvolvimento deste projeto deve ser 
entendido como um divisor de Æguas para a COPEL Telecomunicaçıes. Nªo somente pelo enorme 
desafio que temos à frente, mas, essencialmente, por exigir uma estratØgia diferenciada de 
negócio e serviço para um mercado complexo e altamente competitivo.  

Se, por um lado, a soma de esforços com parceiros estratØgicos nos levarÆ a um novo 
posicionamento da empresa no mercado, por outro lado, nosso verdadeiro diferencial competitivo 
serÆ œnica e exclusivamente a alta satisfaçªo pela experiŒncia que estaremos proporcionando aos 
nossos clientes. 

E este Ø o ponto! Queremos uma ampla participaçªo no mercado ou uma ampla participaçªo no 
cliente? A resposta parece estar cada vez mais na ampla variedade de conteœdos e serviços para 
personalizar ao mÆximo o atendimento com qualidade para a comunidade de usuÆrios da 
COPELNET numa relaçªo de causa e efeito.  
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Resumo: Este artigo tem por objetivo fornecer e analisar informaçıes sobre os impactos da 
concorrŒncia da inclusªo de um novo serviço ao portfólio jÆ ofertado para um segmento da carteira 
de clientes da COPEL Telecomunicaçıes, as Operadoras móveis e fixas. 

Palavras-Chave: ConcorrŒncia, banda larga, infra-estrutura, hospedagem de conteœdo, qualidade, 
Internet, cliente, atratividade, conveniŒncia e mercado. 

 

1 Introduçªo 

A abertura de espaço para a concorrŒncia nas telecomunicaçıes no Brasil tornou-se viÆvel a partir 
de 1998 com a aprovaçªo da Lei Geral de Telecomunicaçıes e posterior privatizaçªo do Sistema 
TelebrÆs e Embratel. No entanto, as bases da reforma empreendida naquele período estªo sendo 
questionadas na atualidade, muito especialmente no que se refere regulaçªo da concorrŒncia, hoje 
com a convergŒncia da Tecnologia da Informaçªo, das Comunicaçıes e das Telecomunicaçıes 
ocorrendo de forma acelerada em todo o mundo Ø de extrema importância estar a par desse 
mercado competitivo e acelerado. 

2 O que Ø concorrŒncia 

É a disputa entre produtores de um mesmo bem ou serviço com vistas a atingir a maior parcela do 
mercado possível.  

As principais variÆveis que orientam o jogo mercadológico da concorrŒncia sªo: preço, qualidade 
do produto, disponibilidade do produto/serviço e a imagem que a empresa adquire junto aos 
clientes.  
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3 A concorrência no Brasil entre os principais grupos de Telecom 
 

Tabela 1: Os principais Grupos atuantes no mercado de telecomunicações no Brasil são: 
 Fixo Celular Banda Larga TV por Assinatura 

Telefonica/Vivo Telesp  Vivo* Telesp  TVA 

Claro/Embratel/Net*** Embratel Claro Net e 
Embratel Net 

Oi (Telemar)** Oi Oi** Oi Way 
Tim - Tim - - 

Brasil Telecom (BrT) BrT BrT BrT - 
* 50% do capital da Vivo pertence à Portugal Telecom. Vivo inclui Telemig.  
** Oi inclui Amazônia celular e Way TV. 
*** Inclui BIGTV 

 
Tabela 2: Aquisições recentes realizadas por estes grupos  

Aquisição Anúncio Aprovação ANATEL 

Net compra a ESC 90 Set/08 - 

Oi compra Brasil Telecom Abr/08 - 

Vivo compra a Telemig Celular Ago/07 Out/07 

Oi compra Amazônia celular Dez/07 Mar/08 

Net compra a BIGTV Dez/07 - 

Net compra a Vivax Out/06 Mai/07 

Oi compra Way TV Jul/06 Out/07 

Telefonica compra TVA* Out/06 Out/07 

*MMDS e participação na TV a Cabo 
 
 
Tabela 3: Receita Bruta - A Telefônica é o maior Grupo de Telecomunicações do Brasil com receita bruta de R$ 

41 bilhões em 2007 e R$ 10,8 bilhões no 1T08 

R$ milhões 1T08 % 2T08 % 

Telefonica/Vivo* 10.798 30,2% 10.963 30,4% 

Claro/Embratel/Net 8.152 22,8% 8.238 22,8% 

Oi (Telemar)** 6.739 18,9% 6.765 18,7% 

Tim 4.219 11,8% 4.053 11,8% 

Brasil Telecom 4.036 11,3% 4.179 11,2% 

Outros 1.793 5,0% 1.914 5,3% 

Total 35.738 100% 36.112 100% 

Oi/BrT 10.775 30,1% 10.944 30,3% 


