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Ele ndo é capaz de nos
compreender de verdade,
sabe? Tem os nossos
perfis, mas eles ndo
passam de estatistica.
Vocé, minha querida, pode
ser o animal estatistico,
mas eu tenho uma
qualidade inquantificavel
por natureza”.
Neuromancer, William
Gibson, p. 249

Database Marketing — Problemas e Preocupagdes

André Sathler Guimaraes

O conceito deDatabase MarketindDM) abrange as iniciativas de marketing
geradas a partir de dados individualizados dosntelse (ou potenciais clientes),
buscando direcionar as ofertas com mais acuidadenm@aximizagdo do retorno das
campanhas. Nos anos recentes, 0 conceito vem reeb@escente atencdo (ou
badalacao), em virtude de propalados resultadoegsipos em termos da melhora do
desempenho das vendas.

Pretende-se explorar algumas dificuldades envadvam a aplicacdo do DM e
as preocupacdes derivadas, com o intuito de demaored limites e fragilidades da
aplicacdo, embora se ressalte que as ferramentagatde alcancam resultados
significativamente superiores a alguns dos instriagetradicionais do composto de
marketing.

1. Exploséo de dados

As empresas na atualidade estédo inundadas de demltsacées nos ponto-de-
venda informatizados, caracteristicas demograficadicadores de estilo de vida,



compras prévias, dados bancarios e de cartdo deogrggacoes telefénicas, arquivos
de log, click streams formas de pagamento adotadas, etc. Um banco desda
relativamente simples pode conter dados como cadadbs clientes, fornecedores,
produtos, estoque, etc. De forma otimista, esseantial é referido muitas vezes como
ouro em forma de bits

Ocorre que o0 processo de acumulo de dados envpemagbes exponenciais.
Por exemplo, uma cadeia varejista que aglomerel&@8, cada uma delas com uma
média de dois mil clientes cadastrados, ver-sevaléas com um milhdo de registros de
consumidores. Se cada consumidor fizer, em média, compra de 10 itens por més,
havera 10 milhdes de transacfes de vendas porangse perfazerda um total de 1
bilh&o e duzentos milhdes de transagdes em cinzn an

Supondo-se que haja a necessidade de uma arrumesddados. Um super-
funcionario que consiga, em 5s, rever e consesida cegistro. Serdo gastos cerca de 5
milhdes de segundos, o que perfaz 173 dias delliml@nterrupto para esse super-
funcionério.

Problemas em bancos de dados sdo comuns, comeguanithalefectiveis falhas
de digitacdo, como a lendaria mala direta enviad@raCar(v)alho. S&o causas comuns
para problemas de qualidade de dados: erros nadanfdigitacdo, coleta), erros na
transferéncia (quando os bancos de dados saodbdidtrs), erros de processamento,
auséncia de controles e de checagens, falta dextont

Efetivamente, osdata warehousesilo Wal-Mart, por exemplo, mantém 65
semanas de dados detalhados de cada venda, emregadi®, para cada uma de suas
mais de 3.000 lojas, para cada produto e parateatnho / formato / cor. Em agosto
de 1999, o Wal-Mart anunciou que selaga warehousesltrapassaram a marca de 100
terabytes de dados armazenados. Isso represen@Q@®0.000 de espaco de dados
disponivel para utilizacdo orientada para acaoedengiamento analitico e de negaocios.
De fato, o banco de dados do Wal-Mart é considegah@ior do mundo na atualidade,
inclusive superior ao do proprio governo dos Estddoidos. Para ter esse monumental

manancial de dados, contudo, a empresa investsiaeal bilhdo de ddlares.

2. Projeto Logico Equivocado

! Hector Nevarez, Presidente da Credicard, citad@aimaraes, A. S. e Johnson, G. Sistemas de
Informacdes: administracdo em tempo real. Rio deida Qualitymark, 2007.



Por lembrar algo diretamente associado a tecraldgincos de dados soam
como algo arido e indspito a profissionais de auéieas, notadamente os oriundos da
Administracdo. Essa aversdo esta na raiz de atipsigrandes problemas encontrados
em bancos de dados. A primeira fase da montagenmdéanco de dados é o seu
chamado projeto l6gico. Nessa etapa, a participag@opessoas que vao utilizar o
banco de dados é até mais fundamental e impodanjee a participacdo de pessoas da
area técnica propriamente dita.

O projeto logico parte da definicdo do negdciocaendssdo da empresa. Uma
microempresa varejista exigirda um padrao de bamcaatios, um grande atacadista
outro. Mesmo entre empresas similares, a diversidad expectativas e nas propostas
de utilizacdo dos bancos de dados pode resultaprejatos |6gicos completamente
distintos. Os requisitos e especificacdes dos lsadeodados serdo detalhados a partir
de uma descricdo das necessidades dos usuarit® derarcabouco mais abrangente
da missao da empresa. Uma microempresa que preééendamente manter um registro
das transagfes para fins de elaborar os demownsgratntabeis tera um perfil de banco
de dados, enquanto que uma microempresa que visupaissibilidades de aplicacéo
dos dados coletados a iniciativas de marketing,datro.

Na fase do projeto l6gico definem-se as entidésigsre 0 que se vai armazenar
dados) e os atributos (quais serdo as caractagstiserem armazenadas). Para um PET
Shop, a entidadéicho de estimacadaz sentido, bem como os atributosrca de
racao, raca, data do ultimo banho/tosgtc. O atributdime que torceem um banco de
dados de uma microempresa varejista podera séficadd, desde que esses dados
venham efetivamente a ser utilizados em iniciatdeapromover o relacionamento.

O que acontece na pratica é que os administradd@sse envolvem com a
concepc¢ao do banco de dados, preferindo delegaetatinteiramente a profissionais
com perfil técnico, ou até mesmo adquirir algo fanpo, sem se preocupar com a
adesdo do banco de dados ao perfil da empresafdssoom que muitas vezes a

concepcao logica do banco de dados esteja equiocad
3. Foco nos clientes x foco dos clientes
A ampla maioria das iniciativas de DM tem comaspugosto a personalizacéo

de uma oferta. Torna-la tdo pessoal que a vendai esm torna irrelevante, conforme

Drucker: “mas a meta do marketing é tornar a vengeerflua, € conhecer e entender



tdo bem o consumidor que o produto ou servico sptada ele e se venda sozinho”
(Drucker, 2002, p. 210).

Reunir quantidades macicas de dados sobre ogedienentédo aplicar modelos
estatisticos e heuristicos para chegar a uma afglitadualizada pode parecer atrativo.
Contudo, no fundo, mantém a perspectiva do mawgketiradicional (na verdade, da
Publicidade e Propaganda): trabalha-se com umamiblvo, a diferenca € que o alvo
se reduziu tanto que agora é s6 um cliente. Odoancliente.

Kotler definiu marketing como um “um processo abgror meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de essiten e 0 que desejam com a
criacdo, oferta e livre negociacdo de produtosrécees de valor com outros” (Kotler,
2000, p. 30). A proposta de Kotler € o fatmcliente, ou seja, aquilo que ele necessita

comprar.

4. Desprezo aos nao clientes

Drucker afirma que

os primeiros sinais de mudancas fundamentais ratemaparecem no
interior nas nossas préprias empresas ou entreossos clientes. Eles
aparecem quase sempre entre 0s nossos nao-clidantemntidade desses
Ultimos sempre é maior que a dos clientes. A WattMmatual gigante do
varejo, detém 14% do mercado de bens de consumBUiasisso significa
gue 86% do mercado é formado por ndo clientes {@ry2002, p. 232).

Usualmente, as técnicas data miningsdo aplicadas data warehousesnternos,
buscando formas de incentivar a fidelizacdo dontdiee aumentar as vendas para a
prépria base ja constituida de clientes. Mesmo dmparorientada para o
desenvolvimento de campanhas que tenham como fmalientes, as iniciativas de
DM séo rodadas na base de dados dos ja clienesima-se como hiptese um padréo
similar de comportamento em nao-clientes.

Isso pode significar uma verdadeira multiddo dentdés. Mesmo para a maior

varejista mundial, representa 86% de um mercado.

5. Resultados pobres



A midia especializada acostumou-se a apresentegsaftados das campanhas
gue envolvem algum tipo de DM como muito superiogess das campanhas
tradicionais. De fato, os resultados tém sido pnoradamente superiores. O que nao
significa dizer que sejam bons resultados.

Em uma campanha que se tornou iconica para otassuR&o de Acucar tinha
como objetivo estimular as vendas do vinho auatmaliJacob’s Creek. Para tanto,
selecionaram cerca de 15 mil clientes participantesseu programa de fidelidade
(Cartdo Mais), os quais tinham em seu histéricoatepras a aquisi¢cdo de algum vinho.
Esses clientes receberam um comunicado persomalizadvidando-os para irem até
uma loja da rede e comprar uma garrafa do Jacale'skCganhando como brinde um
avental. A campanha durou um més e as vendas Ho wawstraliano aumentaram seis
vezes no periodo.

Entretanto, a gerente de marketing do P&o de Acaodalar sobre a campanha,
destacou: “o indice médio de retorno de uma boa miaéta costuma ser de 3%. No
P&o de Aclcar, a média é de 10%, pelo fato de cenmes bem o clientd” Um
retorno de 10% €, sem duvida, mais do que tréssvezperior a um retorno de 3%.
Contudo, continua sendo um retorno pifio.

A percepcédo da gerente de marketing esta em cans@ncom as pesquisas
realizadas sobre o assunto. Wind e Mahajan (20Q103), apresentam a matriz abaixo,
contemplando um comparativo de resultados entrpaahas:

Iniciada pela companhia Iniciada pelo cliente
(externo) (interno)
Marketing Diferencial : Mkt Relacionamento:
faixa de 6 a 15%, faixa de 18 a 30% quando se|
dependendo utilizam campanhas altament¢
da qualidade das listas de dirigidas
Interativa marketing, segmentos
definidos
Marketing Tradicional Mkt Informacional :
faixa de 2 a 5% para os tipgs faixa de 1 a 3% para a coletd
tradicionais de campanha passiva de informacfes
Passiva na midia de massa de clientes

? Entrevista dada & Revista Infocorporate, marcp0ds.



Ou seja, mesmo em campanhas interativas, inicipds cliente, altamente
dirigidas, os resultados oscilam em uma faixa d& ¥ 30%, 0 que ndo pode ser
considerado um resultado exemplar.

Entre os problemas identificados nas campanhasadleeting dirigido com uso
de recursos computacionais, encontram-se: tranafg@ies erradas nos dados;
interpretacdo confusa; superestimacdo ou subestoma@@ amostra; auséncia ou

validacéo deficiente dos resultados e dados ruins.

6. Efeitos de tunelizacao

Em 9 de abril de 2006, o jorndhe New York Timespresentou uma bizarra
manchete auto-referent&his Boring Headline is Written for Googl& reportagem
discutiu o crescente peso dos webbots na definiigddormulacdo dos titulos das
reportagens, uma vez que 30% do tra&fego em undsiteoticias € canalizado pelos
agentes inteligentes.

Para Jaron Lainer, “0s agentes fazem com que asgmese redefinam em seres
menores” (Lainer, 1995, p. 76). Um modelo das pésigias do sujeito definido por
uma algoritmo de agente inteligente é uma cariaalorsujeito, que, por sua vez, passa
a enxergar o mundo por meio da versao caricataiapdesentada pelo agente, em um
ciclo recursivo de feedback positivo. Lainer insiga sua argumentacéo, afirmando que
“nds, como o resto da natureza, estamos sempreagso @ frente de nossas melhores
interpretacdes” (Lainer, 1995, p. 77).

As ferramentas mais avancadas ddga mining funcionam com uma logica
similar a dos agentes inteligentes, apenas confesed¢a de que rodam edata
warehousesnternos. Uma consideracao importante relativaagentes € que os dados
nao sdo estaticos nem insensiveis as demandasdi®agm agente, ao executar suas
buscas, nédo fornece somente informacdes sobreaofedts também sobre demanda,
afetando assim as condi¢cbes do mercado informdciOsaagentes inteligentes podem
esterilizar a diversidade, ao promoverem uma ekacé@o da percepcao seletiva,

propiciando sempre mais do mesmd&omo naturalmente ocorre em processos

% Sobre percepcéo seletiva e seus maleficios, eatrhr uma passagem de Leibniz: “todavia, ndo se
deve dissimular que por ac¢des voluntarias contribai muitas vezes indiretamente para outras acfes



recursivos de orientacdo positiva, o uso recorrdetagentes pode levar ao efeito de
tunelizacdo, ou restricdo severa dos dados admitwono validos pelos sistemas
perceptuais — uma percepgao estreita.

O uso crescente dos agentes inteligentes poddicagnima tomada de poder do
calculo sobre a linguagem, que fica dominada aatip@tade do formal. O ser dotado
de linguagem, por sua vez, fica relegado a formandoanicismo. Enquanto que nos
humanos é possivel se conviver com a indecidiliéda ser ou ndo ser — nos agentes
inteligentes uma decisdo é sempre necessaria. l4gaciacdo entre dois agentes
inteligentes é uma discusséo sintatica, com acauttamatico no minimo denominador
comum, nao existindo espaco para resultados imjmerfe

O marketing do futuro serd a arte de controlargentes inteligentes: “contra-
agéncias vao conseguir informacdo sobre as ensaldsmagentes, com o0 objetivo de
atrai-los como flores fascinam abelhas. Os cidadé@osins da internet ndo terdo essa
informacé&o, por isso nao atrairdo abelha algume &mhardo invisiveis” (Johnson,
2001, p. 136).

7. Questdes de privacidade

Para Dupas,

a relativa ‘porosidade’ dos contéineres de infoldoagessoal em relacdo aos
antigos registros de dados pessoais garante aagiéicu de acordo com
assimetrias de poder organizacional e social. Aapiilade — elemento
fundamental da dignidade humana, se erode, sermlisgivel saber quando
se esta so (Dupas, 2005, p. 178).

Ainda segundo esse autor,

nessas sociedades baseadas em redes e no conhecandgilancia torna-
se 0 modo basico de governanca. As observacdesgistros e os controles
dos nossos passos e rastros sdo classificadosafgodas relacionadas a
conceitos de risco ou oportunidade; os cédigos tedmiou excluem,
conferem crédito ou desacreditam (Dupas, 2005/§). 1

voluntérias, e embora ndo possamos querer 0 gserquds, como ndo se pode nem mesmo julgar o
gue quisermos, podemos, todavia, fazer, com argéece& com que julguemos ou queiramos com o
tempo o que gostariamos de poder querer ou julgjg: Agarramo-nos as pessoas, as leituras e as
consideragBes favoraveis, a um certo partido, e sgalispensa atencdo ao que vem do partido
contrario, e por este meio e mil outros que utiliza 0 mais das vezes sem deliberacdo e sem pensar
nisso, conseguimos enganar-nos ou pelo menos modag-converter-nos ou perverter-nos conforme
aquilo que encontramos” (Leibniz, 2004, p. 164).



Privacidade é o direito das pessoas de serem d@sisakinhas, sem nenhuma
vigilancia ou interferéncia de outras pessoas, roizggbes e mesmo governos. O
desenvolvimento das novas tecnologias de informac&omunicacdo trouxe a baila
varias dimensdes em que a questado da privacidadssie ser rediscutida na sociedade
atual. No campo ético, é preciso se determinaresgiais condicbes é possivel e
legitimo invadir a privacidade de uma pessoa owimapela qualquer tipo de vigilancia
gue seja. Manter um padréo detalhado de compragxemplo, pode representar uma
espécie de controle e vigilancia sobre os cidaddows pessoa pode ndo querer constar
em um cadastro como “propensa a comprar bebidasligias”, uma vez que essa
informacédo, uma vez vazada, poderia desabona-laalmente, prejudica-la em
processos judiciais (ie disputa pela guarda de enmaca) e trazer prejuizos materiais
(recusa em empregos, aumento do custo do plarmide,setc.).

As empresas podem montar e combinar milhares dacpsdde informacéao
sobre uma pessoa. Juntas, essas informacdes pedelar ndo somente um perfil de
crédito mas também um modo de dirigir, gostos &ep¥Facias, associacdes e interesses
politicos. Essa perspectiva se agrava com a redi@dtinua dos custos para mover e
acessar grandes quantidades de dados, inclusiveagoossibilidade de aplicacédo de
ferramentas delata mininga distancia, a partir de microcomputadores docEstio
gue permite que a invasao de privacidade sejadettama escala e com uma precisao
antes inimaginavel.

Em fevereiro de 1998, uma farmacia (CVS), associadam hipermercado
(Giant Food), estava vendendo informacdes médatdaglas a partir de ferramentas de
data mining aplicadas ao aviamento de receitas, para uma sangte marketing
(Elensys), que utilizou essas informacdes paraaajnd publicidade de outras drogas
efetivas para os mesmos sintofn&&ecentemente, os paulistas foram surpreendidos po
um projeto de lei que autorizaria que empresascpites passassem a administrar e
vender a base de dados com as fichas pessoaisdde ¢s cidaddos que tiraram
documentos no Estado. Estariam em questédo aproamede 45 milhdes de fichas
datiloscopicas e 60 milhdes de registros crimindma das contrapartidas oferecidas as
empresas privadas seria a liberdade para exploregawrcial desses dados, que

poderdo ser repassados para bancos, administratmreartdes de crédito e redes de

* Fato relatado em Swift, Ronald, 2001, p. 233.
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magazines e telemarketing. Felizmente, o projeioafquivado, diante da reacéo

popular.

Em termos sociais, vem se tornando necesséria efiracdo coletiva do que
sejam as expectativas de privacidade, ou sejas quaas da vida de uma pessoa devem
ser entendidas e preservadas como de ambito pri¥adoreocupacdes éticas e sociais
precisardo, por sua vez, ensejar a construcdo darcabouco legal adequado para

tratar da questao.

8. O inefavel

A imagem colocada como epigrafe traz uma passaigelVilliam Gibson, de
sua obra Neuromanéerque busca retratar algo que nunca seria captafs p
ferramentas déata mining o inefavel. Davenport concorda com essa persfzecio

afirmar que

A tecnologia de ponta na coleta de dados jamaistitwiba 0 toque humano,
isto é, a capacidade de um bom vendedor para d#gena confianca nos
clientes, reagir a pistas sutis e inesperadasedie maneira flexivel com as
necessidades dos compradores, ao mesmo tempo finge aeinteresses da
companhia (Davenport, 2001, p. 138).

Ja para Drucker,
0 computador, sendo um idiota mecanico, consedae ¢ipenas com dados
quantificaveis. Ele consegue lidar com a velocidamten a precisédo e a
exatiddo. Portanto, daqui por diante ele produzedntinuamente
informacgdes quantificadas em grande volume quepadilam ser obtidas
antes (Drucker, 2002, p. 61)

Com o crescente uso das ferramentasddéa mining, em sua esséncia
estatisticas, o perigo é que as iniciativas de etk venham a menosprezar
informacdes e estimulos que ndo podem ser reduzididgica e a linguagem do
computador. A imensa quantidade de informac¢desdgatador pode, assim, obstar o

acesso a realidade.

® Informacéo extraida d8overno quer vender dados dos paulistagolha de S&o Paulo, 4 de junho de
2006.
® Obra na qual criou o termo ciberespaco.
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