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RESUMO

Tem como objetivo analisar o sistema de informacfes gerenciais Sisproweb do Ministério
Publico do Distrito Federal e Territorios sob a perspectiva do marketing da informacéao,
visando contribuir para o enriquecimento da producdo desta abordagem no ambito da
Ciéncia da Informacéo. Para tanto, o sistema foi objeto de uma analise mercadolégica a
partir da avaliagdo do mix de marketing. O referencial tedrico adotado foi composto de
estudos que ajudaram a definir os papéis de demanda e oferta de informagédo assumidos
pela instituicdo foco e pelos sujeitos pesquisados, bem como por fundamentos de
marketing, que embasaram a avaliacdo mercadoldgica e contribuiram para a elaboracéo da
abordagem tedrico-metodologica adotada, que utilizou técnicas de pesquisa de marketing
para realizar um estudo de usuarios por meio de aplicacdo de questionario. Foi definido um
mix de marketing considerando 2 Ps e 2 Cs: produto, promog¢ao, conveniéncia de uso e
custo de uso. Os resultados obtidos indicaram que apesar de o sistema ndo ser muito
utilizado pelo publico alvo, na opinido dos usuarios ele foi considerado satisfatério, contudo
apresenta falhas na sua promocao. Além desse aspecto, na andlise da relacao oferta x
demanda da informacéao foi observado desinteresse dos usuarios para com o produto, o que
define o tipo de demanda verificado como inexistente. A pesquisa vem contribuir para o
aprimoramento do sistema, uma vez que sugere acdes a serem realizadas de modo a torna-
lo parte integrante da vida da instituicAo e consequentemente promover seu usoO no
cumprimento da misséo organizacional do Ministério Publico.

PALAVRAS-CHAVE: Oferta de informacédo. Marketing da Informacédo. Estudo de usuarios.
Ministério Publico do Distrito Federal e Territorios. Sistema de Informacdes Sisproweb.



ABSTRACT

Analises the management information system Sisproweb of The Public Prosecutor's Office
of The Federal District and Territories from the perspective of information marketing, so that
it can contribute to the enrichment of the production of this approach in the Information
Science area. In order to achieve this, the system has undergone a marketing analysis by
means of the evaluation of the marketing mix. The theoretical reference is based on studies
which helped to define the information demand and offer roles developed by the focus
institution and by the subjects as well as by marketing basis, which served as basis for the
merchant evaluation and contributed to the development of the theoretical-methodological
approach used in this research. This approach made use of marketing research techniques
to study users by means of questionnaires. A marketing mix was defined concerning 2 Ps
and 2 Cs: product, promotion, convenience and the cost of the use. The obtained results
indicate that, in spite of not being frequently used by the target group, it was considered
satisfactory by the users, even presenting failures in its promotion. Moreover, in the analysis
of the relationship between information supply and demand, users showed a lack of interest
in relation to the product, which defines the type of demand, identified as non-existent. This
research contributes to the system improvement, once it suggests actions to be done in
order to make it part of the life in the institution and, consequently, promote its use in the
development of the organizational mission of the Public Prosecutor's Office.

KEY-WORDS: Information supply. Information Marketing; User Studies. Public Prosecutor's
Office of The Federal District and Territories. Sisproweb information system.
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1 INTRODUCAO

Desde o fim da Segunda Guerra Mundial, em meados da década de 1940
do século passado, o mundo vem vivenciando uma explosdo informacional.
Inicialmente a partir do chamado renascimento cientifico, quando houve um grande
aumento de publicagBes em periddicos especializados e, em seguida, em funcéo do
desenvolvimento de novas tecnologias, com a popularizacdo da informatica e o
advento da internet, que permitiram que o conhecimento fosse mais facilmente
registrado, organizado e disseminado.

Um dos ingredientes que compdem a génese da Ciéncia da Informacao
(CI) é justamente o fenbmeno do renascimento cientifico, enquanto a popularizacéo
das novas tecnologias de informacdo deram o impulso para o desenvolvimento de
estudos sobre a Gestao da Informacgéo e do Conhecimento.

No cenario atual, a informacdo assume o status de ativo no mundo
corporativo. Mesmo as instituicées sem fins lucrativos ndo poderiam sobreviver sem
organizar todo o conhecimento que possuem, muito menos sem captar e organizar
mais conhecimento. A efetividade das organizacdes esta relacionada a eficacia no
processo de tomada de decisdo que, por sua vez, depende de elementos de
convicgdo seguros e confiaveis, no caso, as informacdes.

Diante dessas necessidades, gestores e desenvolvedores tém
aproximado os estudos de varias disciplinas para atingir o objetivo de criar servicos
de informagdo que possam contribuir para o cumprimento das missdes institucionais
e garantir o sucesso das corporacoes.

O marketing € uma das disciplinas que tem assumido um papel
importante neste cenario competitivo, uma vez que a orientagdo para o consumidor
€ essencial para a satisfacdo da clientela, permitindo que a organizacdo obtenha
éxito na realizagdo de seus objetivos. Assim, o desenvolvimento de sistemas de
informacao tem atraido o interesse de estudiosos a fim de melhorar os instrumentos
de Gestéo da Informacao oferecidos as organizacgoes.

Neste contexto, apresenta-se a presente pesquisa em nivel de mestrado
que estuda sistemas de informag0es gerenciais, aliando a perspectiva do marketing
da informacéo aos estudos de usuarios com o objetivo de avaliar o sistema de
informacdes gerenciais do Ministério Pudblico do Distrito Federal e Territorios

(MPDFT), denominado SISPROWEB como um produto de informacdo. A motivagao
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da pesquisa foi de buscar o aprimoramento desse sistema como ferramenta para a
Gestéo da Informagéo e do Conhecimento no &mbito do MPDFT por meio de uma
andalise mercadoldgica a partir da definicdo de um mix de marketing visando atender
a demanda de informacdo dos seus usuarios sem perder de vista o papel
institucional no cumprimento de sua missédo na prestacgéao jurisdicional a sociedade.
A base tedrica adotada para a elaboracdo da pesquisa foi a literatura da
Ciéncia da Informacéo concentrada nas areas de Gestdo da Informacédo, Estudo de
Usuarios, Marketing da Informacédo e Sistemas de Informacdo. Aproveitando a
natureza interdisciplinar da Cl foram agregados estudos das areas de administracéo,
marketing e tecnologia da informagdo. A metodologia adotada se apropriou de
técnicas de pesquisa de marketing para realizar um estudo de usuarios por meio de

aplicacao de questionario.

A pesquisa vem contribuir para o enriquecimento da producédo na area do
marketing da informacgéo, no ambito da Ciéncia da Informacédo e para a instituicao-
foco, o Ministério Publico do Distrito Federal e Territérios, com os resultados da

pesquisa que podem orientar um novo olhar sobre o Sisproweb.

1.1 Contextualizacdo do problema de pesquisa

A revolucao tecnoldgica, que comecou nas Ultimas décadas do século XX,
vem transformando o cenario mundial, impactando economias, modelos de gestao,
sistemas politicos e as proprias relacbes sociais, seja no ambito pessoal ou
organizacional.

Nesse contexto, a informacéo tem assumido o papel de protagonista que
em outros momentos ja foi exercido pelo capital e pelas maquinas. Esse é um dos
pilares da chamada Sociedade da Informagdo e do Conhecimento, aliado a
tecnologia que aparece como importante coadjuvante e facilitadora de todo o fluxo
da informacao na sociedade.

Assim, buscando a insercdo nessa nova Era, as instituicbes tém sido
desafiadas a melhorar seus processos e se adaptarem aos novos paradigmas.
Dessa forma, as organizacfes estdo desenvolvendo e utilizando, cada vez mais,

sistemas de informagdo com o objetivo de melhorar o uso e a disseminacédo da



13

informagao nos ambientes institucionais, buscando a construgdo do conhecimento e,
consequentemente, da inteligéncia corporativa.

Essa inteligéncia pode, por sua vez, subsidiar os processos de tomada de
decisdo e de planejamento estratégico, cuja qualidade é cada vez mais essencial
para a sobrevivéncia e o cumprimento da missdo das organizagoes.

Os estudos desenvolvidos nos contextos das organizagbes vem ao
encontro do que Alvarenga Neto, Barbosa e Pereira (2007), preconizam:

O desafio organizacional traduz-se em aprender a nadar em um oceano de
informacdes, prospectando e coletando informagfes relevantes para a
sobrevivéncia organizacional e para a compreensdao de um ambiente de

negocios cada vez mais dindmico e mutavel (ALVARENGA NETO;
BARBOSA; PEREIRA, 2007, p. 9).

Por outro lado, a Ciéncia da Informacdo tem por objeto o estudo das
propriedades da informag&o: natureza, génese e efeitos. Por ser uma ciéncia de
carater interdisciplinar, se relaciona com outros campos de conhecimento, sobretudo
com disciplinas em que a informacéo € abordada. Desta forma, o uso da informacao
nos contextos organizacionais também pode ser considerado objeto de estudo da
Ciéncia da Informagéo.

Le Coadic (2004, p. 25) destaca o apoio que a Ciéncia da Informacédo tem
recebido da tecnologia da informagao que “tem por objeto a concepcédo de produtos,
sistemas e servigos, que permitem a constru¢cdo, comunicagao, armazenamento e
uso da informacao”.

J4 em relacdo ao estudo sobre sistemas de informacdo, Capurro e
Hjegrland (2007, p. 194) ressaltam que o avanco destes também é um desafio para a

area, uma vez que:

a medida que os sistemas de informacdo tornam-se mais globais e
interconectados, a informagédo implicita €, muitas vezes perdida. Esta
situacdo desafia a Ciéncia da Informacdo a ser mais receptiva aos
impactos sociais e culturais dos processos interpretativos e, também, as
diferencas qualitativas entre diferentes contextos e midias (CAPURRO;
HIJZRLAND, 2007, p. 194).

Ao considerar o exposto, é possivel justificar o interesse da Ciéncia da
Informacédo pelos estudos de sistemas de informacdo no ambito das organizagdes.
Além disso, a importancia da Gestao da Informagéo e do Conhecimento é destacada
pelo Programa de Poés-graduacdo em Ciéncia da Informacdo (PPGCInf) da
Universidade de Brasilia (UnB), que até 2010 utilizava esta denominacdo para

identificar uma das suas linhas de pesquisa. Apds a mudanca na denominagdo da
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linha de pesquisa do Programa, a relevancia da temética permaneceu na
denominacéo da area de concentracdo do PPGCInf como Gestédo da Informacao.

Em paralelo ao destaque da Gestédo da Informacdo no PPGCInf da UnB,
persiste a polémica em relacdo a nomenclatura, se no lugar de Gestdo da
Informacdo, ndo seria apropriada a denominacdo Gestdo do Conhecimento ou
Gestéo de Recursos Informacionais. Contudo, como aponta Tarapanoff (2006, p.
22), permanece o interesse da Ciéncia da Informacdo em colaborar para
“potencializar a utilizacdo dos recursos informacionais nas instituicbes, ensinando-as
a aprender e se adaptar a mudangas ambientais”.

O estudo do papel da informagdo como insumo estratégico nas
organizacdes também é consenso tanto na Ciéncia da Informacao, como nas areas
fronteiricas, entre elas a Administracdo e a Tecnologia da Informacao, conforme
destaca Choo (2006):

Para se tornar estratégica, a informacdo precisa ser transformada em
conhecimento que possa guiar a acdo. Essa transfiguracédo da informacéo
em aprendizado, insight e compromisso com a a¢cao muitas vezes equivale
a administrar recursos de informacdo, ferramentas e tecnologia da
informacao, ou politicas e padrées de informagdo. (CHOO, 2006, p. 403).

Assim, a avaliacdo de sistemas de informacdo utilizados nas
organizacdes pode trazer relevantes contribuicdes para a pesquisa em Ciéncia da
Informacao, no ambito da gestdo da informacéao e do conhecimento.

Outro fator que justifica a insercao e a relevancia da presente proposta de
pesquisa no ambito da Ciéncia da Informacéo é o fato de se tratar de um estudo dos
usuarios da informacdo, a partir da avaliacdo da opinido dos usuérios sobre o
sistema Sisproweb.

As necessidades e usos da informac&o vém sendo objeto de pesquisa por
quase meio século e entre seus objetivos estdo “coletar dados para criar e/ou avaliar

produtos e servigos informacionais”, segundo Baptista e Cunha (2007, p. 169).

Ja a opcao pela abordagem de marketing da informacéo se justifica, pois,
segundo Amaral (2006):

marketing € bom senso aplicado ao negocio de provisdo de produtos e
servicos aos clientes, a partir da definicdo das necessidades desses clientes
e do planejamento das atividades a serem desenvolvidas, que resultardo
nos produtos e/ou servicos para atendé-los. E focalizar o que se faz, para
guem se faz e porque se faz. (AMARAL, 2006, p. 19).
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A orientagdo de marketing permite unir a importancia dos estudos de
usuarios para o planejamento de produtos e servicos de informacdo e a
consequente satisfacdo dos seus usuarios. Portanto, sob a perspectiva do marketing
da informacdo, € possivel proceder a uma andlise mercadologica do sistema
SISPROWEB por meio da avaliagdo da opinido dos usuarios sobre os 4Ps do mix de

marketing.

No escopo do PPGCInf da UnB, a proposta de pesquisa se insere no
contexto dos estudos e pesquisas relacionados ao Grupo de Pesquisa em Marketing
da Informagdo (GPMI), que é certificado pela Universidade de Brasilia (UnB) e
integra o Diretério de Grupos de Pesquisa do Conselho Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnologico (CNPq) desde a sua criacdo pela lider do

Grupo, Prof®. Dr?. Sueli Angelica do Amaral, em 1998.

Com base nos principios expostos, para ser desenvolvida esta dissertacéo
de mestrado, a instituicdo escolhida foi o Ministério Publico do Distrito Federal e
Territérios (MPDFT). De acordo com a Constituicdo Federal (1988), este 6rgédo
compde o Ministério Publico da Unido (MPU), juntamente com o Ministério Publico
Federal (MPF), o Ministério Publico do Trabalho (MPT) e o Ministério Publico Militar
(MPM).

Segundo o art. 127 da nossa Carta Magna (1988), “O Ministério Publico é
instituicdo permanente, essencial a fungéo jurisdicional do Estado, incumbindo-lhe a
defesa da ordem juridica, do regime democratico e dos interesses sociais e
individuais indisponiveis”. Sua misséo € fiscalizar o cumprimento da Lei, “atuando
como verdadeiro advogado da sociedade, ora defendendo os cidadaos, ora
defendendo o patriménio publico contra particulares de ma-fé.”

De acordo com o ordenamento, o Ministério Publico assume parcela da
funcdo de jurisdicdo, que é definida por Chiovenda (1969, p. 5) como a funcdo do
Estado que

tem por escopo a atuacdo da vontade concreta da lei por meio da
substituicdo, pela atividade de 6rgéos publicos, da atividade de particulares
ou de outros 6rgédos publicos, ja no afirmar a existéncia da vontade da lei, ja
no torna-la, praticamente, efetiva.

Assim, a missdo do Ministério Publico da-se o nome de prestacdo
jurisdicional que é praticada em beneficio da sociedade. Assim, ao atuar como

advogado da sociedade, o MP vem oferecer uma prestacdo jurisdicional a
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comunidade na medida em que atua para que sejam resolvidos de forma justa os
conflitos decorrentes da ndo observacéo da legislacdo vigente no Pais.

A prestacdo jurisdicional a sociedade é realizada pela atuacdo dos
integrantes da carreira do Ministério Publico que sdo chamados membros do Orgéo
e sao apoiados em suas atividades pelos integrantes das carreiras técnico-
administrativas e de apoio que s&o os servidores da instituicao.

Para exercer suas atribuicbes, os membros sao distribuidos em quatro
areas de atuacdo no MPDFT: civel, criminal, extrajudicial e infancia e juventude. Na
area civel se concentram as promotorias de familia, civeis, 6rfaos e sucessoes,
registros publicos, faléncias e recuperacdo de empresas e as procuradorias civeis.
Na area criminal concentram-se as unidades que atuam junto as varas criminais
comuns, de entorpecentes, transito, execucdes penais, do Tribunal do Juri, juizados
especiais e de violéncia doméstica, auditoria militar, e também as procuradorias
criminais. J& as promotorias que atuam junto as varas de fazenda publica e as que
defendem direitos coletivos como os do consumidor, a defesa do patriménio publico
e social, da ordem urbanistica, do meio ambiente, da ordem tributéria, do idoso e
deficiente, da educacgéo, da cidadania, da filiagdo, das fundacdes e das questdes
relativas a saude sao consideradas no grupo “extrajudicial”. No ultimo grupo
concentram-se as promotorias que atuam na defesa dos direitos da crianca e do
adolescente.

Assim, ha atualmente no MPDFT 146 promotorias de natureza criminal,
62 de natureza civel, 36 extrajudiciais e 16 de infancia e juventude, além de 21
procuradorias de natureza criminal e 18 de matéria civel

Para viabilizar o cumprimento da sua missdo, o Departamento de
Tecnologia da Informagdo do MPDFT construiu, ao longo de trés anos, um sistema
de informagdes gerenciais, que ficou conhecido como Sisproweb, visando o controle
dos dados relativos aos processos em tramite no ambito daquele Orgdo, da
elaboracdo de estatisticas de atuacdo dos membros da casa, e das demais
informagdes utilizadas para tomadas de decisdo e elaboracdo de planejamento
estratégico e de politicas publicas de combate a violéncia e a criminalidade entre
outras questdes concernentes a esfera em que atua o Ministério Publico do Distrito
Federal, buscando assim, uma prestacéo jurisdicional mais efetiva.

Antes da implementacdo do Sisproweb, o Orgdo contava com outro

sistema, de informacdes, chamado Sispro, que também era utilizado para controlar o
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tramite de processos e fazer registro da atuacdo dos membros, viabilizando a
elaboracdo de estatisticas, sem, contudo, oferecer informacfes para tomadas de
deciséo estratégicas. Este sistema substituiu, por sua vez, o controle dos feitos e
elaboracdo de estatisticas feitas manualmente por meio dos controles registrados
em livros de protocolo.

Contudo, apds anos de estudo e desenvolvimento e depois de ser
implementado o Sisproweb em todo o Orgéo, surgiram demandas do Conselho
Nacional do Ministério Publico (CNMP) e do Conselho Nacional de Justica (CNJ)
para que fosse padronizado em todas as unidades da Federacdo um sistema que,
além de sua utilizacdo para tomada de decisdo, também oferecesse informactes
gue permitissem analises e extracdo de dados para a elaboracdo de politicas
publicas e medicdo de indices de desenvolvimento humano e social.

O interesse institucional para o aprimoramento do SISPROWEB motivou o
desenvolvimento de uma pesquisa sob a perspectiva de marketing da informacao
para responder a seguinte questao:

Como os membros do MPDFT avaliam a oferta de informacdes

disponiveis no Sisproweb?

1.2 Objetivos

O objetivo geral da pesquisa é:

Avaliar a oferta de informacdes do Sistema de Informagdes Gerenciais do
Ministério Publico do Distrito Federal e Territérios (Sisproweb) a partir da opinido dos
membros do Orgdo que representam a demanda de informacbes para o

desempenho de suas atividades profissionais na prestacao jurisdicional & sociedade.
Para tanto, foram tracados os objetivos especificos a seguir:

e Descrever a oferta de informagéo do Sisproweb a partir do historico
e escopo, metodologia de desenvolvimento, finalidade, produtos,
processo de carga, oS usuarios a que se destina e as formas de

promoc¢ao do uso.

e Analisar a opinido dos usuarios do Sisproweb como produto, sua

promocao, sua conveniéncia de uso e o custo do seu uso.
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e Comparar os resultados obtidos para entender a relacdo entre a
oferta de informacdes disponivel no Sisproweb e a demanda

dessas informacdes pelos membros do MPDFT.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Visando formar a base tedrica da pesquisa, inicialmente foi realizada
pesquisa bibliografica sobre “informacéo”, seus conceitos e tipos no ambito da
Ciéncia da Informacdo. Além disso, foram analisados estudos sobre gestdo da
informagéo, sistemas de informacdo e sua importancia para as organizacoes,
planejamento de sistemas de informacdo, estudos de usuéarios, marketing e
marketing da informacéo e, por fim, sobre a pesquisa em marketing e em estudos de

usuarios.

Os estudos relacionados aos conceitos de informagédo foram baseados
nos seguintes autores: Wersig e Nevelling (1975), Belkin (1978), Buckland (1991),
Pinheiro e Loureiro (1995), Saracevic (1999), O’Brien (2002), Barreto (2007),
Capurro e Hjgrland (2007) e Rezende (2008). Sobre os tipos de informacao, foram
analisados os estudos de Leitdo (1993), McGee e Prusak (1994), Borges (1995),
Tarapanoff (1995), Amaral (1996a), Borges e Carvalho (1998), Miranda (1999),
Moresi (2000), Rezende (2002), Cendon (2003), Kotler (2005), Rowley (2006) e Bio
(2008).

Sobre a gestdo da informagdo e do conhecimento, destacaram-se 0sS
trabalhos de Drucker (1997), Davenport e Prusak (1998), Lastres e Albagli (1999),
Valentim (2002), Choo (2006), Tarapanoff (2006), Wilson (2006), Gutiérrez (2006),
Moresi (2006), Rezende (2006), Alvarenga Neto (2008) e Castells (2009). O
propdsito da revisdo desses estudos foi entender o contexto da linha de pesquisa
Gestdo da Informacdo e do Conhecimento, visando definir conceitos basicos de
gestdo da informacdo e do conhecimento, sua aplicacdo e importancia nas
organizacdes e a utilizacdo de sistemas de informagdo como instrumentos para

gestéao.

A revisdo dos estudos sobre sistemas de informacdo teve como
objetivo conceituar os sistemas de informacéo gerencial. Foram analisadas as obras
de Bertalanffy (1973), Araudjo (1995), Mafias (1999), O’'Brien (2002), Audi; Andrade e
Cidral (2005), Capurro e Hjgrland (2007), Bio (2008), Laudon e Laudon (2008),
Rezende (2008) e Oliveira (2009).
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A importancia dos sistemas de informacdo para as organizacdes foi
abordada, visando ressaltar a importancia da relacédo do seu uso com os resultados
da instituicio no cumprimento da missdo organizacional. Neste topico foram
analisados os estudos de McGee e Prusak (1994), Davenport e Prusak (1998),
Moresi (2000), Dias (2004; 2005) Choo (2006), Tarapanoff (2006) e Rezende e
Abreu (2010).

Os estudos sobre planejamento de sistemas de informacdo forneceram
elementos sobre o0 processo de planejamento recomendado por especialistas para
diagnosticar possibilidades de sucesso ou causas de fracasso de sistemas de
informacdo. Aqui, destacam-se os trabalhos de Araudjo (1974), Amaral (1994),
Furnival (1995), Tarapanoff (1995), Barbosa (1997), Chiavenato (2004), Araujo
Janior e Alvares (2008), Bio (2008), Rezende (2008) e Nascimento (2009).

Mais adiante, buscou-se apoio na literatura sobre estudos de usuarios,
procurando contextualizar o tema, seus conceitos basicos, a definicdo de
necessidades e usos da informacdo, usuarios e nado-usuarios da informacdo. O
objetivo foi o de embasar o projeto de estudo de usuarios, para avaliar a demanda
informacional dos funcionérios de uma organizacdo na realizacao de seu trabalho e
sua relacdo com a oferta de informacdes disponivel. Neste topico, foram utilizados
os estudos de Araujo (1974), Pinheiro (1982), Figueiredo (1983; 1994), Dervin e
Nilan (1986), Barreto (1994), Calva Gonzalez (1994; 2004), Dumont (1994), Guinchat
e Menou (1994), Amaral (2004; 2011), Nonaka e Takeuchi (1997), Miranda (2006),
Choo (2006), Baptista e Cunha (2007) e Santos Rosas e Calva Gonzalez (2008).

Os estudos sobre marketing e marketing da informagéo objetivaram
demonstrar a perspectiva desta pesquisa. Trazer um panorama da aplicacdo de
técnicas de marketing aos servicos de informagdo, definir conceitos basicos,
demonstrar sua importancia e contribuir para melhor utilizacdo dos sistemas de
informacg&o como instrumentos de gestao da informacgao nas organizacoes.

As definigcbes dos conceitos basicos como mix de marketing, demanda e
oferta de informacao serviram para contextualizar na ética do marketing na Ciéncia
da Informacéo, e definir os itens a serem abordados na analise de uma oferta de
informacado na otica dos que a demandam. Para tanto foram utilizados os trabalhos
de McCarthy (1978), Kotler (1978; 2005), Drucker (1994), Schultz; Tannembaum;
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Lauterborn (1994), Amaral (1996b; 2000; 2006; 2008; 2011), Freiden et al. (1998),
Mattar (1999), Rowley (2001; 2002; 2006) e Furquim (2004).

A literatura sobre a pesquisa em estudos de usuarios e em marketing foi
tratada com o objetivo de fundamentar tedrica e metodologicamente a pesquisa.
Aqui foram apontados os trabalhos de Kotler (1978; 2005), Figueiredo (1994), Mattar
(1999), Samara e Barros (2002), McDaniel (2004), Di Chiara (2005), Malhotra
(2006), Baptista e Cunha (2007), Rozados e Piffer (2009) e Costa (2010).

A organizacao da revisdo de literatura esta resumida no Quadro 1.

Quadro 1 — Sintese da Reviséo de Literatura

Assunto Autores Justificativa
Conceito de Wersig e Nevelling (1975), Belkin Contextualizar o trabalho no
Informacao (1978), Buckland (1991), Pinheiro e ambito da Ciéncia da

Loureiro (1995), Barreto (1999), Informacéo.
Saracevic (1999), O’Brien (2002),
Capurro e Hjgrland 2007 e Rezende
(2008).
Tipos de Leitdo (1993), McGee e Prusak (1994), | Demonstrar os tipos de
Informacéo Borges (1995), Tarapanoff (1995), informacéo relevantes para a
Amaral (1996a), Borges e Carvalho pesquisa.
(1998), Miranda (1999), Moresi (2000),
Rezende (2002), Cendoén (2003),
Kotler (2005), Rowley (2006) e Bio
(2008).
Gestédo da Drucker (1997), Davenport e Prusak Contextualizar a pesquisa no

Informacao e do
Conhecimento

(1998), Lastres e Ferraz (1999),
Valentim (2002), Choo (2006),
Tarapanoff (2006), Wilson (2006),
Gutiérrez (2006), Moresi (2006),
Rezende (2006), Alvarenga Neto
(2008) e Castells (2009)

escopo da area de
concentracéo e da linha de
pesquisa do Programa do
PPGCinf.

Sistemas de
Informacao

Bertalanffy (1973), Araujo (1995),
Mafas (1999), O’Brien (2002), Audi;
Andrade e Cidral (2005), Capurro e
Hjarland (2007), Bio (2008), Laudon e
Laudon (2008), Rezende (2008) e
Oliveira (2009)

Conceituar sistemas de
informacao gerencial.

Importancia dos
Sistemas de
Informacéo para as
organizacdes

McGee e Prusak (1994), Davenport e
Prusak (1998), Moresi (2000), Dias
(2004; 2005) Choo (2006), Tarapanoff
(2006) e Rezende e Abreu (2010)

Observar a importancia dos
sistemas de informac¢&o para o
cumprimento da misséo das
organizacoes.

Planejamento de

Araujo (1974), Amaral (1994), Furnival

Captar elementos sobre o

Sistemas de (1995), Tarapanoff (1995), Barbosa processo de planejamento
Informacéo (1997), Chiavenato (2004), Araujo recomendado por especialistas
Janior e Alvares (2008), Bio (2008), para diagnosticar possibilidades
Rezende (2008) e Nascimento (2009). | de sucesso ou causas de
fracasso de sistemas de
informacao.
Estudos de Araujo (1974), Pinheiro (1982), Embasar tedrica e
usuérios Figueiredo (1983; 1994), Dervin e Nilan | metodologicamente a pesquisa.

(1986), Barreto (1994), Calva Gonzélez
(1994; 2004), Dumont (1994), Guinchat
e Menou (1994), Amaral (2004; 2011),
Nonaka e Takeuchi (1997), Miranda
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(2006), Choo (2006), Baptista e Cunha
(2007) e Santos Rosas e Calva
Gonzalez (2008).

Marketing, McCarthy (1978); Kotler (1978; 2005), Demonstrar a perspectiva da
Marketing da Drucker (1994); Schultz (1994), Amaral | pesquisa.

Informacéo e Mix (1996b; 2000; 2006; 2008; 2011),

de Marketing Freiden et al. (1998), Barreto (1999),

Mattar (1999), Rowley (2001; 2002;
2006) e Furquim (2004).

Pesquisa em Kotler (1978; 2005), Figueiredo (1994), | Embasar teérica e

Estudos de Amaral (1996), Mattar (1999), Samara | metodologicamente a pesquisa.
usuarios e em e Barros (2002), McDaniel (2004), Di

Marketing Chiara (2005), Malhotra (2006),

Baptista e Cunha (2007), Rozados e
Piffer (2009) e Costa (2010).
Fonte: Elaborado pela autora (2011)

2.1 A informacéao

A literatura em Ciéncia da Informacdo (Cl) conta com uma série de
revisdes bibliogréficas, que tratam dos primordios da disciplina, da discussdo a
respeito de seu reconhecimento como ciéncia e de suas definicbes e conceitos
basicos. A despeito de ndo ser possivel isolar uma Unica definicdo, muitos autores
tentaram lancar alguma luz sobre o que € a Ciéncia da Informacdo e mais ainda, o
gue seria o objeto desta ciéncia.

Em busca da definicdo de informagéo, foram analisados os autores
indicados nesse assunto no Quadro 1. Ha que se ressaltar que a maior parte dos
textos consultados para elaboragdo deste topico foram revisées de literatura o que
justifica a mencao a muitos outros autores além dos listados no quadro.

Capurro e Hjgrland (2007, p. 155) examinaram o verbete “informagéo” no
Oxford English Dictionary e indicam que devem ser considerados dois contextos
basicos de utilizacdo do termo: o ato de moldar a mente e o ato de comunicar
conhecimento.

Contudo, eles mencionaram que Schrader (1983) estudou
aproximadamente 700 definicdes de Ciéncia da Informacdo e do que seriam seus
antecedentes entre 1900 e 1981. Assim, Schrader (1983, p. 99) descobriu que a
literatura da area é caracterizada pelo que chamou de “caos conceitual’. Segundo o
autor, este caos “advém de varios problemas, entre eles definicbes circulares e

multiplicidade de nocdes vagas, contraditérias e, as vezes, “bizarras” quanto a
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natureza do termo informacédo”. (SCHRADER, 1983, p. 99 apud CAPURRO;
HJZRLAND, 2007, p.154).

Segundo Capurro e Hjgrland (2007, p. 163), o termo “bizarro” também foi
empregado por Shannon e Weaver (1972, p. 27), ao afirmarem a impressao que
tinham do conceito pareceu:

decepcionante e bizarro — decepcionante porque ndo tem nada a ver com o
significado e bizarro porque lida ndo com uma Unica mensagem, mas, em
vez disso, com o carater estatistico de todo o conjunto de mensagens,

bizarro também porque nestes termos as duas palavras informacdo e
incerteza sao parceiras. (SHANNON E WEAVER, 1972, p. 27).

Na opinido de Wersig e Neveling (1975, p. 135), a dificuldade de
conceituacdo levou Fairthorne (1965) a recomendar que “a informagdo e seus

derivados sao palavras que devem ser evitadas” (FAIRTHORNE, 1965).

Apesar de as raizes da Ciéncia da Informacdo datarem do periodo poés
Segunda Guerra Mundial, somente na década de 1960 foram elaboradas as
primeiras definicbes e se iniciaram o0s debates acerca das origens e dos
fundamentos tedricos da area. Contudo, esses debates ndo foram conclusivos, nem
permitiram apontar um corpo de fundamentos tedricos que pudessem delinear o
horizonte cientifico da Ciéncia da Informacao.

Assim, segundo Pinheiro e Loureiro (1995, p. 44) “a falta de estudos nessa
linha e, mesmo a presenca incipiente de teéricos, mantém a Ciéncia da Informacéo
em um estado fragil teérico-conceitual”.

Belkin (1978, p. 56), por sua vez, destaca a necessidade e a utilidade de
um conceito de informacdo, na perspectiva de outros autores apresentados no
Quadro 2.

Quadro 2 — Conceitos de Informacéo

Autor/Ano Opinido

Mikhailov, Chernyi e | um conceito de informac¢do no qual a Ciéncia da Informacdo se
Giliarevskii (1968) concentra € necessario para definir propriamente o que a Ciéncia da
Informacao faz e descrever os limites da disciplina.

Goffman (1970) afirma que perguntar o que é informacédo nao é util, uma vez que o
termo é usado em tantos diferentes contextos que uma Unica
definicdo englobando todos os seus aspectos ndo pode, a principio,
ser formulada.
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Artandi (1973) entende que a Ciéncia da Informacdo se preocupa com um
complexo sistema de comunica¢do, que pode ser considerado uma
série de niveis. Os conceitos de informagao serdo entdo Uteis para
ajudar a isolar os varios niveis e entender como a comunicacao se
processa em cada um deles.

Yovits et al. (1973/1975) | justificam a necessidade de uma definicdo de informacédo para a
Ciéncia da Informacdo, uma vez que somente definindo
apropriadamente 0s conceitos basicos é que uma ciéncia pode se
efetivar.

Fonte: BELKIN (1978, p. 156)

Mais adiante, Belkin (1978) admite ndo estar preocupado com definicdes
de informacdo, mas com os conceitos. Ele demarca a diferenca, afirmando que,
enquanto a definigdo, “presumivelmente”, diz o que € o fendmeno, o conceito orienta
para “olhar e interpreta-lo”. Para ele, a razao crucial desta distingdo é que “aceitando
a ideia do conceito, estamos livres para procurar um conceito util ao invés de uma
defini¢gdo universal e verdadeira do que ¢é informacgao” (BELKIN,1978, p. 58).

Pinheiro e Loureiro (1995, p. 46) lembraram que, no mesmo sentido,
Yuexiao (1988) afirma que a informacéo n&o se trata de um conceito singular e que,
ao contrario, “caracteriza-se como um conceito controverso e enganoso de variadas
definicbes, que se forma por uma série de conceitos heterogéneos com complexos
relacionamentos”.

Apesar de nao haver consenso sobre a busca de definigbes ou conceitos
de informacédo, pode ser percebida a importancia que tem a utilidade na elaboracao
conceitual. Segundo Capurro e Hjgrland (2007, p. 151) “é sabido que as definicbes
nao sao verdadeiras ou falsas, mas sim, mais ou menos produtivas”.

Considerando essa busca pela produtividade, Wersig e Nevelling (1975,
p.131) apontam seis possiveis abordagens para o uso e o significado da informacao:

e abordagem estrutural (orientada para a matéria): afirma que as estruturas da

natureza, quer possam ser apreendidas ou nao, constituem “informacéao”;

e abordagem de conhecimento: afirma que o conhecimento elaborado é a base

da percepcao das estruturas da natureza e € “informacgao”;

e abordagem da mensagem: por causa da teoria matematica da comunicacéao,

“‘informacgéao” é frequentemente usada como sinbnimo de “mensagem”;

e abordagem do significado: aceita somente o significado da mensagem como

‘informacdo”. Como “significado” é, pelo menos, tdo ambiguo quanto
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“‘informagao”, poder-se-ia supor que 0s autores que ndo sabem o que €

informacéo, chamam-na por outro nome que é tdo obscuro quanto o primeiro;

e abordagem do efeito: a “informacdo” somente ocorre como um efeito

especifico de um processo especifico ou ndo especifico;

e abordagem do processo: alguns autores véem a informacdo ndo como um
dos componentes do processo, mas como O proprio processo: um Processo
de processamento humano de dados onde a “informacéo”... € um processo
gue ocorre dentro da mente humana, quando sdo colocados numa unido
produtiva um problema e os dados Uteis para sua solucdo (HOSKOVSKY;
MASSEY, 1968), ou um processo de comunicacdo com um fim especifico,
onde a ‘informacdo’ € um conjunto de ac¢bes orientadas para um fim,
englobando elementos como a geracgao, transmissao, armazenagem e busca”
(KOBLITZ, 1968).

A partir dessas abordagens, Wersig e Nevelling (1975, p.138) apontam
para um conjunto de solugbes que buscam definir o objeto da Ciéncia da
Informacdo. As solucdes média e estrita se relacionam com o conceito em si: a
primeira esta baseada nas abordagens do conhecimento e da mensagem e
considera que a ‘informacdo’ € o conhecimento registrado; enquanto a segunda
propbe que deve haver uma compreensdo da area em que a informacdo é
considerada. No fim de seu estudo, os autores trazem o que chamaram de uma

proposta para a Ciéncia da Informacao:

a Cl é baseada na nocdo das necessidades de informacdo de certas
pessoas envolvidas em trabalho social, e relacionadas com o estudo de
métodos de organizacdo dos processos de comunicagdo numa forma que
atenda estas necessidades de informacédo. E, nesse sentido, informacgéo
pode ser entendido somente se definido em relacdo a estas necessidades
de informacdo: tanto reducdo da incerteza causada por danos
comunicados quanto como dados usados para reduzir incerteza.
(WERSIG; NEVELLING, 1975, p. 140)

A observagcdo do contexto de uso da informacdo para elaboracdo dos

conceitos parece, entdo, ser consenso entre os autores da Cl.

Belkin (1978, p. 56) chama atencdo de que Marzocco (1975) demonstra
particular preocupacdo com o usuério do sistema de informacéo e enfatiza que para

se chegar a um conceito adequado, qualquer que seja ele, ha que se considerar 0
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comportamento do usuario e seus desejos e necessidades de informacado. Belkin
(1978, p. 59) também afirma que:

uma vez que estamos procurando um conceito de informacédo adequado e
Gtil para Ciéncia da Informacédo, eu comecaria considerando o contexto e
as necessidades dela, isolando alguns requisitos minimos para um
conceito de informac&o no ambito da ClI.

De acordo com Belkin (1978, p. 59), existem trés requisitos necessarios ao
estabelecimento de um conceito de informacéo e todos perpassam a questdo do
contexto. Sao eles: os requisitos de definicdo que, segundo o autor, “surgem do
problema que a Ciéncia da Informacdo quer resolver’; 0s requisitos
comportamentais, que dependem da “observacdo da atitude dos usuarios a respeito
da informacgao” e; os requisitos metodoldgicos, que estdo relacionados “diretamente
com 0 uUso em que o conceito sera aplicado”.

Na visdo de Capurro e Hjgrland (2007, p. 163), Mahler (1996) concorda
com Belkin (1978), ao afirmar que a informacdo é um conceito contextual. Para
Mahler, a pergunta: “o que € informagéo?”, ndo pode ser feita sem referéncia a uma
situacdo. Assim, a informacéo necessita de um cenario para ser definida. Capurro e
Hjerland (2007, p. 173) esclarecem que a necessidade de um conceito de
informacéo nédo é exclusiva da ClI, principalmente no ambito da chamada Sociedade
da Informacéo, pois aparece como conceito-chave também em Sociologia, Ciéncia
Politica e Economia.

Saracevic (1999) defende que o contexto em que o conceito € aplicado é
que o define, podendo assim, a ‘informacdo’ apresentar varias conotacdes
diferentes. Contudo ele ressalva que, geralmente em CI, a no¢cdo de informacao
esta associada as mensagens.

Apesar disso, ha vozes dissonantes. Para Hobart e Schiffman (2000), a
informacao “ndo € um fendbmeno que surge com a tecnologia moderna, mas € o
produto de complexas interagdes entre tecnologia e cultura”. Enquanto Brown e
Duguid (2000) questionam o mito da informagéo e as tecnologias da informagao que
seriam capazes, por si mesmas, de dar forma a organizacdo social, Capurro e
Hjerland (2007, p.174) afirmam que “ndo é a informacdo compartilhada, mas a
interpretacdo compartilhada, que mantém as pessoas unidas”. Mais além, Capurro e

Hjgrland admitem que:
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existem muitos conceitos de informacdo e eles estdo inseridos em
estruturas tedricas mais ou menos explicitas. Quando se estuda
informacao, é facil perder a orientacdo. Portanto, é importante fazer a
pergunta pragmatica: “Que diferenca faz se usarmos uma ou outra teoria
ou conceito de informacédo?” (CAPURRO; HIGRLAND 2007, p. 193).

Ao observar os usos modernos e pos-modernos da informacgédo apontados
por Capurro e Hjgrland (2007, p. 157), nota-se que o conceito evoluiu de “dar uma
forma (substancial) a matéria” para “comunicar alguma coisa a alguém”, ficando
mais proximo do uso atual.

Por todo o exposto, nota-se que muitas sao as ideias acerca do conceito
de informacao, variando em funcdo das disciplinas que o aplicam, dos pensadores
que os elaboraram e dos contextos teodricos, filosoficos e praticos. Assim, a
informacao pode aparecer tanto como um fenébmeno humano, envolvendo individuos
transmitindo e recebendo mensagens no contexto de suas ac¢des, como entende
Machlup (1992, apud CAPURRO; HIZRLAND, 2007, p. 161), quanto como ‘coisa’,
segundo entendimento de Buckland (1991, p. 50), ao afirmar que “concluimos que
somos incapazes de dizer, de modo confidvel, sobre qualquer coisa que nao
pudesse ser informacao”, o que da margem a concluir que qualquer coisa pode ser
informacé&o ou ter capacidade informativa.

Deste modo, faz-se a op¢ao de buscar um conceito de informacado mais
‘produtivo’ que ndo parece presente na literatura da Cl, mas sim nos estudos de
Bogdan (1994, p. 53) relacionados a area de Desenvolvimento de Sistemas, apesar

de ter sido mencionado por Capurro e Hjgrland (2007, p. 160), Bogdan explica:

meu ceticismo sobre uma analise definitiva da informagcdo deve-se a
infame versatilidade da informacéo. A nocdo de informacéo tem sido usada
para caracterizar uma medida de organizacao fisica (ou sua definicdo, na
entropia), um padrdo de comunicacédo entre fonte e receptor, uma forma de
controle e feedback, a probabilidade de uma mensagem ser transmitida por
um canal de comunicagdo, o contetdo de um estado cognitivo, o
significado de uma forma linglistica ou a reducdo de uma incerteza. Estes
conceitos de informacgdo séo definidos em vérias teorias como a fisica, a
termodinamica, a teoria da comunicac¢do, a cibernética, a teoria estatistica
da informacéo, a psicologia, a l6gica indutiva e assim por diante. Parece
ndao haver uma ideia Unica de informacdo para a qual estes varios
conceitos convirjam e, portanto, nenhuma teoria proprietaria da informacéo.

(BOGDAN, 1994, p. 53).

Para fins préticos, adotou-se a definicdo de Barreto (1999) para quem
“Informacédo € o conjunto de significantes com a competéncia e a intencéo de gerar

conhecimento no individuo, em seu grupo ou sociedade”.
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2.2 Tipos de Informacgao

Uma vez isolado um conceito util de informacao, surgiu a necessidade de
explicitar os tipos de informacdo que podem contribuir para caracterizar mais
propriamente o contexto da pesquisa. Considerando o apontado por Capurro e
Hjegrland (2007, p. 194):

(...) queremos enfatizar a necessidade de explicar os fundamentos das
pretensées de conhecimento. Quando representamos dados em nossos
sistemas de informagcédo, o fazemos a fim de dar suporte a certas
atividades humanas. Nao deveriamos simplesmente considerar nossas
representacdes como objetivas, porque isto implica que nunca
especificamos completamente as suposi¢des tedricas, sociais e histéricas
com base nas quais agimos. Todos os tipos de sistemas de informacédo
tém politicas e objetivos mais ou menos explicitos. O que consideramos
como informacdo deve ser um reflexo da funcdo social do sistema de
informacéao.

No caso de estudos sobre sistemas de informagdo, sdo especialmente
necessarias as especificacoes das informacfes para negdcios, gerenciais, para
tomada de decisédo, estratégicas e de marketing, porque séo os tipos que, em geral,
déo suporte as atividades organizacionais.

Apesar de, muitas vezes a literatura sobre os diversos tipos de
informacdes estar voltada ao mercado e a geracao de lucro, pode-se fazer analogias
em relacdo as atividades das organizacdes sem fins lucrativos. Rezende (2002, p.
75), afirma que qualidade, produtividade e competitividade sdo os trés conceitos
sinalizadores dos atuais desafios das empresas e passaram a constituir a trilogia do
sucesso empresarial.

A despeito de ndo se falar muito em competitividade relacionada a
instituicbes publicas, qualidade e produtividade séo atributos ndo sé desejaveis
como imprescindiveis para a realizacdo de um trabalho util no contexto dessas
organizacdes. As mudancas experimentadas a partir do estabelecimento da
Sociedade da Informacdo também afetam as entidades sem fins lucrativos, em
busca de resultados cada vez mais calcados nas necessidades e demandas da
sociedade.

Esse novo cenario gera uma série de incertezas no mercado em relagéo a
competitividade e & sobrevivéncia organizacional e, no caso de instituicdes publicas,

acerca da utilidade e da efetividade do servi¢o prestado.
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Borges e Carvalho (1998, p. 76) afirmam que “pouco se conhece, no
Brasil, sobre informacédo para negoécios" e a define como sendo “aquela que diz
respeito a mercado, companhias, produtos, estatisticas e legislagdo”. Da mesma
forma, pouco se produz sobre a informacdo para negocios nos contextos de
organizagfes publicas, como se elas também ndo convivessem com 0S
“consumidores” dos seus servigos, ou com estatisticas e cobrangas por qualidade,
celeridade, transparéncia e efetividade.

Cendon (2003, p. 17) define as Informagdes para negocios como “o
conjunto de informagdes usadas pelos administradores na reducédo de incertezas”.
Tais incertezas também permeiam o trabalho dos tomadores de decisdo de
instituicbes publicas, e informagcdes sobre seu negoécio sdo essenciais para o
planejamento estratégico desse tipo de organizacao.

Se considerarmos o que Borges e Carvalho (1978) apontam sobre a
prestacao de servicos de informacdo para negdcios, ndo é possivel afirmar para que

segmento elas recomendam a

estratégia basica que consiste, inicialmente, em identificar necessidades,
promover meios confidveis de captacdo e manipulacéo dessas informacdes,
bem como promover o acesso a informacao, tanto para o staff que planeja,
quanto para o operacional. (BORGES; CARVALHO, 1998, p. 77)

Neste contexto, a Informacao para negdécios pode ser considerada aquela
que engloba as Informag¢des mercadolégicas (necessidades dos consumidores e
estudos de seu comportamento), Informacdes financeiras (orcamento), Informacdes
estatisticas (indices de violéncia e desenvolvimento humano); Informacgdes sobre
empresas e produtos (atuacdo de 6rgaos judiciais e policiais e 0s servi¢cos prestados
por eles), Informac@es juridicas (leis, regulamentacdo de impostos e taxacbes) e
outras informacdes factuais e analiticas sobre tendéncias nos cenarios politico-
social, econdbmico e financeiro, nos quais operam essas organizagfes, conforme
recomenda Cenddn (2003, p. 17) para as empresas privadas.

Moresi (2000, p. 16) define que a Informag&o operacional é a utilizada
pelo respectivo nivel para viabilizar a execucdo de suas tarefas, monitorar o espaco
sob sua responsabilidade e, planejar e tomar as decisbes dentro deste nivel. Ja as
Informacdes gerenciais, sdo aquelas que permitem que os gestores observem as
variaveis presentes no ambiente interno e externo, monitorem e avaliem seus

processos, planejem e tomem decisdes neste nivel, além de fornecer dados para a
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elaboracdo das informacdes estratégicas. O autor aponta que as Informactes
estratégicas sdo as que permitem observar as variaveis no ambiente externo,
visando monitorar e avaliar o desempenho institucional e subsidiar o planejamento e
as decisoes estratégicas. (MORESI, 2000, p. 16).

Para Tarapanoff (1995, p. 121), Informacédo gerencial sdo as “ideias,
dados e percepcgéo sobre o sistema informacional, analisados e interpretados pela
administracdo”. A autora ndo faz distincdo entre o0s niveis hierarquicos da
organizacdo a que a informacao se refere. Bio (2008, p. 177), por sua vez, afirma
que as informacOes de natureza gerencial sdo aquelas que se destinam a
“alimentar” processos de tomada de decisio.

Assim, pode-se afirmar que a mesma informacédo pode ser utilizada de
diferentes maneiras, o que difere a classificacdo da informacéo é o uso que se faz

dela, conforme raciocinio de Borges (1995, p. 186), ao afirmar que:

a mesma parte de uma informacdo € usada de diferentes formas, em
diferentes momentos e por diferentes pessoas durante o processo decisorio,
0 que quer dizer que ocorrem interacdes complexas entre usuarios, sua
capacidade cognitiva, natureza e formato de informacdo. (BORGES, 1995,
p. 186)

Da mesma forma entende Moresi (2000, p. 18) ao afirmar que, nos
contextos organizacionais, € necessario que “a informacao seja escalonada em uma

hierarquia capaz de diferenciar as necessidades nas diversas situacoes”.

As informac@es para tomada de decisdo, em geral, sdo fruto da atividade
de inteligéncia, uma vez que elas precisam ter natureza qualitativa e valor agregado.
Aqui, elas funcionam como oportunidades, permitindo atuar com vantagem no

ambiente.

McGee e Prusak (1994, p. 17) apontam que a ocupagdo principal dos
lideres e tomadores de decisdo tem sido a definicdo de estratégias a partir de
informacé&o, avaliando oportunidades, ameacas e sua capacidade de responder aos
novos desafios. Nesse contexto entra em cena a inteligéncia competitiva, que é
definida como “um processo de aprendizado motivado pela competigcdo, fundado
sobre a informacgao”, permitindo a otimizacdo da estratégia corporativa, tanto em
curto como em longo prazo. (TARAPANOFF, 2006, p. 26). Para a autora, esse
processo requer continua utilizacdo de dados e informacdes e, no processo de

analise e agregacao de valor a eles, utiliza o know-how e o conhecimento individual
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e corporativo. Utilizada desta maneira, a “informacéo é um fator determinante para a
melhoria de processos, produtos e servigos, assumindo valor estratégico em

organizagdes”, conforme afirma Tarapanoff (2006, p. 23).

Em relacdo a informacao estratégica, Leitdo (1993, p. 121) a define como
a que pode ser “utilizada no processo de reflexdo, decisdo e monitoragao
estratégica”. Contudo, o autor menciona uma visao mais estrita de alguns autores
que afirmam que somente € considerada informacgédo estratégica, “aquela que
caracteriza o processo estratégico, ou seja, as ligadas ao ambiente externo e ao
futuro da empresa”. Essas sao as que permitem a constru¢cao de possiveis cenarios
por meio de previsdes sobre a evolugdo do ambiente externo, e das oportunidades e

ameacas que esses possiveis futuros trazem para a organizacao.

Miranda (1999, p. 287), define conceitos utilizados nas atividades

estratégicas das organizacfes. Sao eles:

¢ Informacdo estratégica é a informacdo obtida do monitoramento
estratégico, que subsidia a formulacdo de estratégias pelos

tomadores de decisdo nos niveis gerenciais da organizacao;

e Informacdo ndo estratégica ou de acompanhamento é a
informacdo obtida no monitoramento interno, que, aliada a
informacdo estratégica, constitui-se em conhecimento estratégico

explicito;

e Inteligéncia estratégica € o uso do conhecimento estratégico no
processo de tomada de decisdo quanto a formulacao e redefinicdo

de estratégias adotadas por uma organizacao; e

e Estratégia € a acao, gerada a partir de informacbes que levam a
criatividade, a originalidade e a inovacdo, que permite a
organizacao diferenciar-se dos concorrentes, assumindo vantagem
competitiva no mercado, por apresentar exclusividade na
realizacdo de um processo, no oferecimento de um produto ou

servico ou na exploragcdo de um segmento de mercado.

Da mesma forma que no contexto de mercado, as organiza¢des publicas

também necessitam da atividade de inteligéncia e da construcdo de cenarios para
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seu planejamento organizacional, visando melhorar sua atuagao no atendimento aos
anseios da sociedade.

Os processos de tomada de decisdo nas instituicdes sem fins lucrativos,
do mesmo modo, devem ser pautados nas informacdes estratégicas e de
acompanhamento, obtidas através de monitoramento interno e externo e,
processados por meio da inteligéncia estratégica para garantirem, neste caso, nao
um diferencial competitivo, mas um diferencial de qualidade do servico prestado.

Discorrer sobre a informacdo de marketing, também é importante, assim
como fazer alguns esclarecimentos acerca do que é marketing e qual a sua funcéo.

Rowley (2006, p. 13) afirma que o marketing estd em tudo que a
organizacao faz ou diz. Ela ressalva que sua aplicacdo nao é restrita a organizacdes
privadas, ao defini-lo como uma filosofia e uma atividade que pode trazer
importantes contribuicBes para a industria da informacao seja ela do setor publico ou
privado.

Kotler (2005, p. 30) define marketing como sendo o “processo social por
meio do qual pessoas ou grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o
gue desejam com a criacdo, oferta e livre negociacao de produtos e servicos de
valor com outros”.

A visdo da informacdo como um produto é ressaltada por Rowley (2006,
p.16). Para a autora, o produto € o centro do intercambio de marketing e as pessoas
consomem produtos para atender as suas necessidades e desejos, ou resolver seus
problemas. Deste modo, o produto deve conter os beneficios e o valor que o
consumidor quer e, essa capacidade de atender as necessidades dos clientes € um
desafio para as organizacfes. Isso influencia o sucesso organizacional, seja ela do
setor publico ou uma empresa privada. (ROWLEY, 2006, p. 16)

Assim, a informacdo cabe no conceito de produto definido por Kotler
(2005, p. 33), como “qualquer oferta que possa satisfazer uma necessidade ou um
desejo”. Contudo, Rowley (2006, p. 17), destaca que a informacao tem uma série de
recursos que a diferem de qualquer outro produto e afetam a natureza das relagdes
entre os consumidores e 0s provedores de informacao.

Essas relagcbes sdo baseadas nas necessidades, desejos e demandas do
publico e na contrapartida da oferta dos produtos. Kotler (2005, p. 33) adverte que o
profissional de marketing tem de compreender e buscar a satisfacdo das

necessidades de seus consumidores. Assim, as informacgdes de marketing sao todas
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aquelas que podem contribuir para a analise, o planejamento, a implementacao e o
controle de a¢Bes de marketing, visando atender as necessidades dos seus clientes.
(KOTLER, 2005, p. 122).

Amaral (1996a, p. 210) aplica esse raciocinio ao setor de informacgéo, ao
considerar os usuérios da informacdo como consumidores dentro de uma visdo dos

estudos de usuarios com enfoque mercadologico.

2.3 Gestéo da Informacao e do Conhecimento

No momento em que vivemos, ativos intangiveis como a informacédo
assumem papel preponderante na determinacdo do sucesso dos negocios e na
economia. Portanto, h4 que se voltar os olhos ao que se tem produzido sobre a
Gestéo do Conhecimento e a Gestao da Informag&o nas organizagoes.

Inicialmente, €& importante refletir sobre a chamada Sociedade da
Informacdo. Segundo Valentim (2002), o que a caracteriza € basicamente a
economia alicercada na informacdo e na telemética, que ela definiu como o
agrupamento da informacédo, comunicagdo, telecomunicacdo e tecnologias da
informacao.

A informacéo, aqui entendida como matéria-prima, como insumo basico do
processo, a comunicacao/telecomunica¢do entendida como meio/veiculo
de disseminacgédo/distribuicdo e as tecnologias da informag¢édo entendidas

como infra-estrutura de armazenagem, processamento € acesso.
(VALENTIM, 2002)

Para Tarapanoff (2006, p. 19), a construcao dessa sociedade onde “todos
possam criar, acessar, utilizar e compartilhar informacéo e conhecimento é o desafio
que se impde a todas as nagdes e corporagdes no mundo atual’, ressaltando o
papel das tecnologias da informagdo e a importancia que os ativos intangiveis
adquirem.

Ja o papel das nac¢bes na formacdo da nova sociedade foi apontado por
Castells (2009, p. 99), que compara a Revolucdo Industrial a revolucdo da
Tecnologia da Informacéo, afirmando que, se a primeira foi britanica, a atual foi
norte-americana. Conferindo ao Estado o papel de iniciador dessa revolucdo, ndo sé
nos Estados Unidos como no resto do mundo. Deste modo, o autor afirma que a

consolidacdo de um paradigma socio-técnico, como € o caso, so se efetiva a partir
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do agrupamento de tecnologias em torno de redes de empresas, organizacoes,
instituicdes e com forte e macica participacao do Estado.

Castells (2009, p. 120) analisou a mudanca de paradigma, definindo-a
como “a transferéncia de uma tecnologia baseada principalmente em insumos
baratos de energia para outra, que se baseia, predominantemente, em insumos
baratos de informacdo”, em fungdo do avanco da tecnologia em informética e
telecomunicacdes. Assim, ele destaca a importancia do conhecimento e da
informacdo como as principais caracteristicas dos novos sistemas econdmicos
avangados. (CASTELLS, 2009, p. 120).

A relacdo da Sociedade da Informacdo com a Economia também foi
analisada por Valentim (2002):

a Sociedade da Informagédo e sua relacdo com a economia de um pais se
dao através de uma superestrutura de comunicacdo, apoiada em
tecnologias da informagédo e, o mais importante, o conhecimento, sua
geracdo, armazenamento e disseminacdo, ou seja, 0 que se denomina
atualmente de 'nova economia’, € a associacdo da informacdo ao
conhecimento, sua conectividade e apropriacdo econdmica e social. Além
disso, exige dos diferentes segmentos econdémicos uma mudanca
significativa no processo produtivo e inovativo.

No mesmo sentido, Drucker (1997, p. xv) acredita que “hoje o recurso
realmente controlador, o ‘fator de producéo’, absolutamente decisivo, ndo é o capital,
a terra ou a mao-de-obra, é o conhecimento”. Contudo, ele chama a nova sociedade
de Sociedade do Conhecimento. Isto ja adianta uma polémica sobre o papel da
informacéo e do conhecimento neste contexto.

Na literatura de Ciéncia da Informacdo, é comum verificar uma confuséo
no uso dos termos informacéo e conhecimento, ora utilizados como sinbnimos e ora
como conceitos distintos. Lastres e Albagli (1999, p. 30) alertam para essa possivel
confusao e distinguem os tipos de conhecimento:

informacdo e conhecimento estdo correlacionados, mas ndo s&o
sinbnimos. Também € necessario distinguir dois tipos de conhecimentos:
0os conhecimentos codificaveis - que, transformados em informagdes,
podem ser reproduzidos, estocados, transferidos, adquiridos,
comercializados etc. - e o0s conhecimentos tacitos. Para estes a
transformagdo em sinais ou cddigos é extremamente dificil ja que sua

natureza estd associada a processos de aprendizado, totalmente
dependentes de contextos e formas de interacdo sociais especificas.

Para Alvarenga Neto (1998, p. 9), a controvérsia acerca do termo Gestéao

do Conhecimento “alimenta-se da indefinicdo conceitual entre dado, informacao e
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conhecimento, que vem sendo debatida sem consenso, desde os filosofos pré-

socraticos”. Por outro lado, para os autores da Administracdo, € possivel e bastante

desejavel que seja feita a Gestdo do Conhecimento Organizacional.

Davenport e Prusak (1998, p. 14) afirmam que:

dentro das organizacdes, as pessoas sempre procuraram, usaram e
valorizaram o conhecimento, pelo menos implicitamente, justificando que
as empresas contratam funcionarios mais pela experiéncia do que pela
inteligéncia ou escolaridade, porque elas entendem o valor do
conhecimento desenvolvido e comprovado ao longo do tempo.

Segundo Davenport e Prusak (1998, p. 14), no contexto organizacional,

‘quando alguém precisa de aconselhamento em relagédo a determinado assunto,

consulta outras pessoas que consideram conhecedoras daquele assunto”. Deste

modo, eles afirmam que “o que faz as organizagdes funcionarem é o conhecimento”.
(DAVENPORT; PRUSAK, 1998, p.14). Os autores ainda alertam que o

conhecimento ndo é nada novo, a novidade ficaria por conta entéo, de “reconhecer o

conhecimento como um ativo corporativo e entender a necessidade de geri-lo e

cerca-lo do mesmo cuidado dedicado a obtencdo de valor de outros ativos mais
tangiveis”. (DAVENPORT; PRUSAK, 1998, p.14-15).

Contudo, essa visdo pode ser bem diferente, como é o caso de Wilson

(2006), que polemiza ao afirmar que:

os defensores da gestdo do conhecimento ndo fazem uma distincao
operacional clara entre conhecimento e informacdo. Mas esta distincdo é
absolutamente essencial, se os gestores do conhecimento quiserem
demonstrar que estédo fazendo algo que seja: a) diferente do que é feito por
gestores da informacdo; b) diferente de outras especializacbes
organizacionais, tais como desenvolvimento organizacional e
gerenciamento da comunicacao organizacional. (WILSON, 2006, p. 37).

Alvarenga Neto (2008, p. 2), por sua vez, tenta justificar a polémica ao

ponderar que:

a discussdo terminoldgica acerca da GC alimenta-se da indefinigdo, da
discussdo e de toda a controvérsia sobre os conceitos, limites ou linhas
divisorias entre dado, informagéo, conhecimento e sabedoria — questdes ja
discutidas, sem consenso, por areas de conhecimento consolidadas, como
a Sociologia e a Filosofia, e por outras areas, como a Ciéncia da
Informacao, a Ciéncia da Computacdo e a Administracédo.

Wilson (2006, p. 37) prossegue combatendo o uso do termo ‘Gestdo do

Conhecimento’, ao lembrar que este movimento tem sua origem na inteligéncia
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artificial e nos sistemas especialistas, de onde teria emergido a ideia do sistema
baseado em conhecimento. Para ele, tal movimento foi “distorcido pelos vendedores
de tecnologia informacional e escritérios de consultoria de gestdo, para servir suas
operagdes de marketing”. Mais além, o autor afirma que “ndo existe um nucleo na
literatura de gestdo do conhecimento”, o que a torna dispersa por varias areas,
desde a inteligéncia até o desenvolvimento organizacional. (WILSON, 2006, p. 37).

Entretanto, os argumentos de Wilson (2006) ndo convencem Alvarenga
Neto (2008, p. 2), para quem a Gestdo do Conhecimento € um “fenbmeno complexo
e multifacetado”, apesar de seu conceito ser “polémico e controverso”, e sua
expressdo, “embora largamente utilizada”, apresentar “énfases, enfoques e
interfaces diferenciadas”, que ele julga “merecedoras de analises mais meticulosas,
profundas e articuladas”.

Para Wilson (2008, p. 39), a Gestdo do Conhecimento nada mais € do que
uma corrupgéo da Gestao da Informagéo, uma vez que “o conhecimento nunca pode
ser capturado nem compartilhado: tudo que é capturado ou compartilhado séo
informacdes sobre o que sabemos” (WILSON, 2008). E a totalidade de saberes de
uma pessoa jamais podera ser transferida a outra em razao das mdltiplas
associacdes possiveis que “qualquer coisa que sabemos tem com tudo mais que
conhecemos” (WILSON, 2008, p. 39).

Enquanto isso, Alvarenga Neto (2008, p. 2), assinala que a terminologia
da GC seria apenas “metaférica”, uma vez que “o conhecimento € inerente aos
seres humanos e nao se transfere ou se compartiha com facilidade ou
espontaneidade” e tudo o que pode ser compartilhado seria a informacao. Apesar de
admitir que a Gestdo do Conhecimento tem ganho terreno no mundo corporativo.

Do mesmo modo, Wilson define que o Conhecimento é aquilo que
sabemos, envolvendo 0s processos mentais de compreensado, entendimento e
aprendizado que se passam na mente, independentemente de interacdo com o
mundo exterior ou com as outras pessoas. (WILSON, 2006, p. 38)

Assim, ele acredita que a distingao feita pelos precursores da Gestdo do
Conhecimento, Nonaka e Takeuchi, entre Conhecimento Tacito e Explicito é “uma
corrupgao ilegitima da ideia de conhecimento tacito feita por Polanyi (1958)”. Ele
aponta que aquele autor defendeu que, “o conhecimento técito € parte do que

sabemos, mas sobre o que ainda ndo podemos falar, por ser inacessivel a nossa
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consciéncia”, enquanto que para Nonaka e Takeuchi, € “aquela parte que sabemos,
mas sobre a qual ainda n&o falamos”. (WILSON, 2006, p. 38).

A conclusdo a que Wilson chegou, portanto, é que a gestdo do
conhecimento seria apenas “‘um modismo administrativo, promovido principalmente
por certas companhias de consultoria, sendo provavel que desaparecerd como
modismos anteriores”. (WILSON, 2006, p. 52). A polémica as vezes parece confusa
e levar a contradicdes. Apesar de Alvarenga Neto (2008, p. 3), recomendar que a
GC deva ser compreendida como “o conjunto de atividades voltadas para a
promocdo do conhecimento organizacional”. E que deveria permitir que “as
organizagOes e seus colaboradores sempre utilizem as melhores informagdes e os
melhores conhecimentos disponiveis, a fim de alcancar os objetivos organizacionais
e maximizar a competitividade”. Ele mesmo, em 2002, concluiu que “as
organizac¢des que afirmavam ter programas de gestdo do conhecimento praticavam,
na verdade, a gestao estratégica da informacéo, a qual também é conceito rico em
significado” (ALVARENGA NETO, 2008, p. 3).

Sobre a Gestédo da Informacado, Tarapanoff (2006, p. 22) aponta que seu
principal objetivo “é identificar e potencializar recursos informacionais de uma
organizacao ou empresa e sua capacidade de informacao, ensinando-a a aprender e
adaptar-se as mudangas ambientais”. No mesmo sentido, Alvarenga Neto (2008, p.

41) cita Bergeron (1996) que sugere que:

h&d um reconhecimento crescente de que a informacdo, como qualquer
outro recurso organizacional — financeiro, material e humano -, é um
recurso que necessita ser gerenciado para ajudar as organizagbes a
melhorar sua produtividade, competitividade e performance geral. Em
raz8o da crescente importancia do processo decisdrio, bem como da
inovagdo, do gerenciamento de processos e da aquisicdo e distribuicdo da
informacdo na sociedade pOs-industrial, a Gestdo de Recursos
Informacionais (GRI) surge como uma estratégia aperfeicoada para o
gerenciamento eficaz da informacdo — e como uma resposta aos
problemas informacionais das organizacdes: obter a informacgé&o correta na
hora certa, na forma/meio correto e enderecéa-la a pessoa certa.

Dentro dessa perspectiva, Tarapanoff (2006, p. 24) adverte que o termo
utilizado deveria ser Gestdo dos Recursos Informacionais (GRI) ao invés de Gestao
da Informacéo, como utilizado desde os anos 80 na Universidade Federal de Minas
Gerais, uma vez que sua finalidade € acompanhar os processos de forma eficiente,
dar o apoio a tomada de decisbes estratégicas e obter vantagem competitiva em

relagdo aos concorrentes. E, além do gerenciamento de todo o ciclo da informagéo,
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a GRI “inclui a atividade de monitoramento ambiental (interno e externo)”, gerando
“‘inteligéncia para a tomada de decisdo nas organizagdes, baseando-se fortemente
nas tecnologias de informagéo e comunicagao”.

Para Alvarenga Neto (2008, p. 47), no entanto, a GRI seria a versao
embrionéria da GC e ela, integrada a outras contribuicdes de diversas areas e
campos de conhecimento, constitui os fundamentos ou pilares do que hoje se chama
Gestdo do Conhecimento. Ele discorda de Tarapanoff sobre a possibilidade de
monitoramento ambiental, apontando essa como uma das limitacdes na perspectiva

tecnologica da GRI.

Ela é restrita as fontes de informacdo baseada em computadores, e
também ao fato de que ela lida, se ndo exclusivamente, com dados
produzidos internamente. A informacao interna é fundamental em todos os
niveis — estratégico, tatico ou operacional -, mas ndo é o suficiente. E
necessario o escaneamento ambiental sistematico para dar suporte ao
processo decisério. Ha indicios de que, pelo menos tebrica e
conceitualmente, a perspectiva tecnolégica esteja caminhando para a
perspectiva integrativa, que trata-se de uma funcdo e de uma aproximacéo
gerencial que procura integrar e harmonizar as fontes, 0s servicos e 0s
sistemas de informac¢des corporativos, bem como criar uma sinergia entre
fontes internas e externas de informacdo organizacional. Essa
perspectiva é ainda duplamente importante porque coloca a GRI no
contexto do processamento de informagdes organizacionais e no contexto
de necessidades de informacgéo. (ALVARENGA NETO, 2008 p. 45)

Para Alvarenga Neto (2006, p. 37), “a gestdo do conhecimento vai, de
muitos modos, além da gestao de informagdes”, por se preocupar com outros temas
pertinentes as questdes da informacédo e do conhecimento nas organizacoes, tais
como: a criagao e o0 uso do conhecimento; a gestdo da inovacgéo e da criatividade; o
compartilhamento de informacdes; a aprendizagem organizacional; a mensuragao e
a consolidacéo do capital intelectual encontrado nos capitais humano, estrutural e do
cliente; a visdo do conhecimento que € bem-vindo e que sera nutrido pela
organizacao; a cultura organizacional e politicas de selecéo e contratacdes de novos
colaboradores; e a criacdo de locais ou espacos — reais ou virtuais — de encontro e
troca de informagdes. (ALVARENGA NETO, 2006, p. 37)

Alheios a polémica, Davenport e Prusak (1998, p. 107) defendem que o
conhecimento €, de fato, transferido nas organizagbes, mesmo que esse processo
nao seja gerenciado. Eles exemplificam afirmando que “quando um funcionario
pergunta a um colega da sala ao lado como ele poderia elaborar um orgamento que
Ihe foi pedido, ele esta solicitando uma transferéncia de conhecimentos”. Para eles,

organizacdes saudaveis geram e usam o conhecimento, a medida que interagem
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com seus ambientes, absorvendo informacdes, transformando-as em conhecimento
e agindo de acordo com uma combinacdo desse conhecimento com suas
experiéncias, valores e regras. “Na falta de conhecimento, organizagées nao
poderiam se organizar; elas ndo conseguiriam manter-se em funcionamento”.
(DAVENPORT; PRUSAK, 1998, p. 63)

Assim, Alvarenga Neto (2008, p. 53) defende que a gestdo do
conhecimento € mais que um ‘modismo’ e deve envolver além da Gl, outros tipos de

gestdo em busca do sucesso organizacional.

A gestdo do conhecimento, além da gestdo da informacdo, envolve

também questdes de criacdo, compartiihamento e uso/aplicagdo. A criacdo

de um contexto favoravel pela organizagdo € condicdo sine qua non para

as atividades de gestdo do conhecimento — e é a partir dessa constatacéo

que se reafirma que a palavra gestdo, quando da sua associacdo com a

palavra conhecimento, deve ser compreendida como promocdo e nao

como controle. As empresas vitoriosas em seus projetos de gestdo do

conhecimento compreendem a necessidade de trabalhar ndo s6 a gestao

da informagcdo, mas também a gestdo das pessoas e dos talentos

humanos, entre alguns outros aspectos (ALVARENGA NETO, 2008, p. 53).

Essa visdo holistica de Gestdo é defendida por Choo (2006, p. 27), que

destaca trés arenas distintas onde a criacdo de conhecimento e o uso da informacéao
desempenham um papel estratégico no crescimento e na capacidade de adaptacéo
de cada empresa. Primeiro, a organizacdo usa a informacdo para dar sentido as
mudancas do ambiente externo. Em seguida, ela cria, organiza e processa
informacdo de modo a gerar novos conhecimentos por meio do aprendizado. Na
dltima arena, as organiza¢des buscam e avaliam informac6es de modo a tomar

decisdes importantes. Ele ressalta que:

embora sejam quase sempre tratadas como processos independentes de
informacdo organizacional, as trés arenas de uso da informacéo — criar
significado, construir conhecimento e tomar decisdbes — sdo de fato
processos interligados, de modo que, analisando como essas trés
atividades se alimentam mutuamente, teremos uma visédo holistica do uso
da informacéo (CHOO, 2006, p.29).

Tal interligacdo pode ser observada na Figura 1, que demonstra o

esquema de organizacéo do conhecimento proposto por Choo (2006).

Nesse contexto, de acordo com Gutierrez (2006, p. 125), os processos de
aprendizagem desempenham um papel fundamental. De um lado, permite-se
aumentar o conhecimento individual de um sujeito submetido ao processo, podendo

resultar diretamente em uma melhora da contribuicdo para o alcance dos objetivos
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da organizacdo. Por outro lado, o aumento do conhecimento individual, pelo
processo de conversdo, pode aumentar também o conhecimento corporativo,
abrindo assim, a possibilidade de que outros membros da organizacdo possam
beneficiar-se, aumentando ndo s6 os conhecimentos individuais como melhorando
suas contribuicdes pessoais para a organizagao.

Esses processos de aprendizagem, por sua vez, levam a construcdo da
inteligéncia organizacional que, para Rezende (2006, p. 272) é “0 somatério dos
conceitos de inovacdo, criatividade, qualidade, produtividade, efetividade,
perenidade, rentabilidade, modernidade, inteligéncia competitiva e gestdo do
conhecimento”. E, nesse escopo, que se destaca a importancia dos sistemas de

informac&o.

Figura 1. Esquema da Organizac&o do Conhecimento.
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Fonte: Choo (2006, p. 31)

Para Moresi (2006, p. 277), “a gestao do conhecimento é tida como a nova
dimensao na definigdo dos sistemas de informagao empresarial”’. Assim, 0s sistemas

de informacao utilizados para efetivar a gestdo do conhecimento nas organizacdes
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séo também chamados ‘sistemas de conhecimento’, como define Rezende (2006, p.
266): “todo e qualquer sistema que manipula ou gera conhecimentos organizados
para contribuir com os seres humanos, com as organizacdes e com a sociedade
como um todo pode ser chamado de sistema de conhecimentos”. Desse modo, 0s
sistemas de conhecimento seriam ferramentas para a Gestdo do Conhecimento,

conforme aponta o autor:

0s sistemas de conhecimentos gerados pelos recursos da tecnologia da
informacéo e integrados a sistemas de informacdo podem se constituir em
mais uma opcao inovadora para 0s gestores conduzirem as organizacdes
inteligentes (sejam privadas ou publicas), principalmente no que tange as
variaveis da gestdo do conhecimento. (REZENDE, 2006, p. 257).

Rezende (2006, p. 267) apresenta um modelo de integracdo entre 0s
sistemas de conhecimento e os Sistemas de Informacao Estratégico (SIE), Sistemas
de Informacéo Gerencial (SIG) e Sistemas de Informagéo Operacional (SIO), e com
a tecnologia da informacgao nas organizacoes, que pode ser observado na Figura 2.
Ele afirma que toda a sinergia desses sistemas deve ser trabalhada pelos técnicos e
gestores da organizacdo com seus respectivos ‘capitais intelectuais, competéncias,
habilidades e conhecimentos tacitos e explicitos’ na busca da construcdo da

inteligéncia organizacional. (REZENDE, 2006, p.267).

Figura 2 — Modelo de integracéo dos sistemas de conhecimento com sistemas de informacéo e
tecnologia da informacéo.
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Fonte: Rezende (2008, p. 41)
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Sobre essa integracdo, Rezende (2006, p.271) confirma o que Santos et
al. (2001) afirmam:

guando sao colocadas todas as informacdes da organizagdo em um Unico
sistema, responsavel pelo seu metabolismo, as informacgBes sédo
transformadas em inteligéncia, detectando possibilidades de inovacdes,
ameagas ou oportunidades de negdcios. (SANTOS et al, 2001).

Todavia, é possivel concluir que, a despeito da polémica em torno da
nomenclatura adotada — se Gestdo do Conhecimento ou Gestdo da Informacdo —
algo estéd sendo feito no sentido de criar e gerir uma base de conhecimentos ou
informagdes corporativas, que possam orientar as organiza¢cdes para 0 cumprimento
efetivo de sua missdo ou para o0 sucesso nos negocios na chamada Era da
Informacao. Isto porque, os sistemas de informacao tém assumido papel importante

nesse sentido.

2.4 Sistemas de Informacéo

Para conceituar os sistemas de informacdo € necessario conhecer a
definicdo de sistema e como ela surgiu. Segundo Audi; Andrade; Cidral (2005, p.
20), o pensamento sistémico € “a filosofia de gerenciar sistemas que permitem a
abordagem e solugao desses problemas”.

Apesar de a origem do pensamento sistémico reportar-se a filosofia pré-
socratica, de acordo com Araujo (1995), a ideia da teoria geral de sistemas como
movimento cientifico teve inicio no trabalho do biélogo Ludwig Von Bertalanffy, na
década de 30 do Século XX, que adotou a abordagem de “todos integrados”,
partindo do principio que um ser vivo nao € apenas e simplesmente um aglomerado
de elementos, sem integridade e organizacdo. O organismo € um sistema que se
mantém num mesmo estado, mas a matéria e a energia que o integram estdo em
constante renovagdo, chamada de equilibrio dindmico do sistema.

Para Bertalanffy, a Biologia ndo deveria voltar-se apenas para o nivel
fisico-quimico ou molecular dos organismos, mas, além disto, deveria se preocupar
com o0s niveis mais elevados da matéria viva. Logo, deve-se analisa-los como
sistemas, onde se encontram diferentes niveis de complexidade e, para cada nivel

hierarquico deve-se utilizar uma linguagem descritiva prépria.
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Portanto, a Teoria Geral de Sistemas seria uma ciéncia da totalidade, cujo
objeto é a formulacao de principios validos para os sistemas em geral, qualquer que
seja a natureza dos elementos que os compdem e as relagdes de “forgas” existentes
entre elas. (AUDI; ANDRADE; CIDRAL, 2005, p. 20). Assim, estabelece que “um
sistema pode ser definido como um complexo de elementos em interagdo”
(BERTALANFFY, 1973 p. 84).

Ressalte-se que esta definicdo foi cunhada para uso em pesquisas de
Biologia e, mais tarde, estendida a outros campos do conhecimento que também
analisam os fenbmenos a partir de uma perspectiva holistica. Para Audi; Andrade;
Cidral (2005, p. 18), em qualquer hierarquia de sistemas, sua manutencao
acarretara um processo de troca de informagdes, que ele chamou de “comunicagao”,
com a finalidade de regular o sistema (controle). Assim, a definicdo de sistema
parece genérica para ser utilizada em vérias areas, conforme aponta Oliveira (2009,
p. 7) ao afirmar que:

sistema é um conjunto de partes interagentes e interdependentes que,
conjuntamente, formam um todo unitario com determinado objetivo e
efetuam determinada funcéo.

Bio (2008, p. 29) utiliza o conceito de pensamento sistémico para definir

sistema de informacao:

considerando que um conjunto de partes interdependentes no seu todo
pode ser parte de um todo maior, depreende-se a noc¢éo de subsistema,
ou seja, um sistema que é parte de outro. A partir desses conceitos,
infere-se que o sistema de informagdo € um subsistema do “sistema
empresa”’, e dentro da mesma linha de raciocinio, pode-se concluir que
seja composto de um conjunto de subsistemas de informacdo, por
definicdo, interdependentes.

Outros autores definem e comentam sobre os sistemas de informacéo a
partir de conceitos ndo muito diferentes, conforme demonstrado no Quadro 3,

organizado em ordem cronoldgica das definicbes e comentarios sobre sistemas de

informagéo apresentados pelos autores.
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Quadro 3 — Definicdes e comentarios sobre Sistemas de Informacéo

Autor e ano Definicdes e comentarios sobre Sistemas de Informacéo

MANAS (1999, p.55) | Conjunto interdependente das pessoas, das estruturas da organizacéo,
das tecnologias da informacdo (hardware e software), dos
procedimentos e métodos que deveriam permitir & empresa dispor, no
tempo desejado, das informacdes que necessita (ou necessitard) para
seu funcionamento atual e para sua evolucao.

O’BRIEN (2002, p.17) | Um sistema de producédo recebe matérias-primas com entrada e produz
bens acabados como saida. Um sistema de informacao também é um
sistema que recebe recursos (dados) como entrada e 0s processa em
produtos (informacgéo) como saida.

LAUDON; LAUDON | Conjunto de componentes inter-relacionados, que coletam (ou

(2008, p.9) recu_peram), processam, armazenam e distribuem~ informacgdes

' destinadas a apoiar a tomada de decisdes, a coordenagéo e o controle

de uma organizacdo. Além de dar apoio a tomada de decisbes, a

coordenacdo e ao controle, esses sistemas também auxiliam os

gerentes e trabalhadores a analisar problemas, visualizar assuntos
complexos e criar novos produtos.

REZENDE (2008, Todo sistema, usando ou ndo recursos de tecnologia da informacéo,
14) gue manipula dados e gera informacdo, pode ser genericamente
P- considerado como um sistema de informacéao.

Fonte: Elaborado pela autora, 2011

A partir destas definicbes e comentarios sobre sistemas de informacao,
percebe-se que o0 que determina a definicdo de um sistema de informacdes
gerenciais é o uso que se faz dele.

O’Brien (2002) ilustra as diferencas entre os sistemas de informagdes
gerenciais, ao tracar um histérico desses sistemas, afirmando que até os anos 1960,
eles eram utilizados para tarefas simples como processamento de transacoes,
manutencdo de registros, contabilidade e outros aplicativos de processamento
eletrdnico de dados. Mais tarde, comecaram a ser utilizados para fornecer relatorios
administrativos, que dariam aos gerentes as informacdes necessarias para as
tomadas de decisdo. Para ele, a partir dai € que surgiram os sistemas de informacéo
gerencial (SIG).

Nos anos 1970, percebeu-se que os produtos de informacéo resultantes
desses sistemas de informacdo gerencial ja ndo estavam atendendo
adequadamente muitas das necessidades de tomada de decisdo administrativa.
Surgiram, entdo, os sistemas de apoio a decisdo (SAD), cujo papel era fornecer aos

seus usuarios finais, os gerentes, o apoio sob medida aos estilos Unicos de decisao
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dos gerentes, conforme estes enfrentassem tipos especificos de problemas no
mundo real.

Na década de 1980, outros novos papéis surgiram para 0s sistemas de
informacédo, a partir da adocdo da microinformatica, que deu acesso direto a
informacdo para os usuarios finais, sem que fosse necessario o apoio de
intermediarios, como os departamentos de informética, por exemplo.

Ja nos anos 1990, aprimorou-se 0 papel estratégico dos sistemas de
informacédo, quando a tecnologia da informacdo passou a ser um componente
integrante dos processos, produtos e servicos das organizacdes, ajudando-as a
conquistar vantagem competitiva no mercado globalizado.

Seus objetivos, contudo, permanecem inalterados ha mais de 30 anos,
conforme demonstra Rezende (2008, p. 2), uma vez que “nas organizacfes
privadas, o enfoque dos sistemas esta no negécio empresarial; e nas organizacdes
publicas, nas atividades principais”. Assim, em ambos os tipos de organizacdes, 0s
sistemas sdo adotados visando auxiliar os processos decisérios. Desta forma,
Rezende (2008, p.19) apresenta a seguinte definicdo dos sistemas de informacéo

gerencial:

os sistemas de informacdes (...) contemplam o processamento de grupos
de dados das operacdes e transagbes operacionais, transformando-os em
informacdes agrupadas para gestdo. Trabalham com os dados agrupados
(ou sintetizados) das operacdes das fungdes organizacionais, auxiliando a
tomada de decisdo do corpo gestor (nivel médio ou gerencial) das
unidades departamentais, em sinergia com as demais unidades.
Resumindo, é todo e qualquer sistema que manipula informacgfes
agrupadas para contribuir para o corpo gestor da organizacdo privada ou
publica. (REZENDE, 2008, p. 19)

Para Mafias (1995, p. 65), “Sistemas de Informacdo Gerencial sao
agueles que fornecem uma parte das necessidades gerenciais de informacao para o
processo de tomada de decisdo, dado um particular método de decidir’. Ja para
Oliveira (2009, p. 26), sistema de informacdo gerencial é o processo de
“transformacdo de dados em informagfes que sdo utilizadas na estrutura decisoria
da empresa, proporcionando, ainda, a sustentacdo administrativa para otimizar os

resultados esperados”.

Diante das transformagfes sociais e econdmicas experimentadas a partir
da implantacdo da Sociedade da Informacdo, e da crescente importancia da

informacgé&o como fator critico de sucesso para todo o tipo de atividade, os sistemas
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de informacdo também tém exercido papel essencial na administracdo das

organizaces, conforme € apresentado a seguir.

2.5 A importancia dos sistemas de informacao para as organizacdes

Para andlise da importancia dos sistemas de informagdo no dmbito das
organizacdes, é preciso ter em mente o histérico das mudancas observadas no
contexto global, a partir da passagem da Sociedade Industrial para a chamada
Sociedade da Informacéao.

As tecnologias que foram incorporadas ao dia a dia, a velocidade de
comunicacdo e o aumento da competicao, aliados as novas teorias administrativas,
além de contribuirem para a melhoria do processo produtivo ou para a efetividade
dos servicos, trouxeram também uma série de desafios para o mercado, conforme
aponta Tarapanoff (2006, p. 19).

A informacdo e o conhecimento despontam como fatores tdo essenciais
para o sucesso quanto dinheiro e maquinario. De sua boa utilizacdo depende toda a
eficiéncia corporativa, assumindo assim um status de recurso estratégico e fonte
diferencial competitiva. Véarios autores abordaram essa questdo. Entre eles, Choo
(2006, p. 27) abre seu livro, questionando “como as organiza¢cdes usam a
informacédo?” para em seguida afirmar que “sem uma clara compreensdo dos
processos organizacionais e humanos pelos quais a informacdo se transforma em
percepcdo, conhecimento e agdo, as empresas ndo sao capazes de perceber a
importancia de suas fontes e tecnologias de informacéo”.

Por sua vez, Mcgee e Prusak (1994, p. 3) entendem que “numa economia
da informagé&o, a concorréncia entre as organizagbes baseia-se em sua capacidade
de adquirir, tratar, interpretar e utilizar informagao de forma eficaz”.

A vantagem competitiva adquirida a partir da gestdo mais efetiva da
informacéo é considerada uma vantagem sustentavel por Davenport e Prusak (1998,
p. 20) porque, segundo eles, ao contrario dos ativos materiais que s6 diminuem a
medida que sao utilizados, os ativos de informagédo e conhecimento s6 aumentam
com o uso, contribuindo para a melhoria das tomadas de decisédo e do sucesso

organizacional.
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Para Moresi (2000, p. 14), “informagéo ndo € apenas um recurso, mas 0
recurso” (grifo nosso), o que justifica varias teorias e pesquisas sobre a atual
importancia da informacao e seus impactos no mundo corporativo.

Choo (2006, p. 403) recomenda que para o sucesso das organizacdes do
conhecimento, como ele chama, é imprescindivel criar estratégias de administracdo
da informacgéo, cuja fung&o primordial é garantir o atendimento das necessidades de
informacdo dos membros da organizacdo e tomadores de decisdo a partir do
desenvolvimento de produtos e servicos de informacéo, entre eles, os sistemas de
informacéo.

Além de teorias sobre gestdo da informagcdo e do conhecimento, que
geram certa polémica principalmente no ambito da Ciéncia da Informacao, muitos
profissionais tém se dedicado ao estudo dos atributos da informacao, tais como:
valor, qualidade, credibilidade, relevancia, acessibilidade, exatiddo, alcance, entre
outros atributos, visando tornar mais efetiva sua utilizacdo. Nesse sentido, também
ganham ades0fes 0s estudos dos sistemas de informacédo e sua avaliacdo. Segundo
Prahalad e Hamel (1990, apud REZENDE, 2008, p. 79), sistemas de informacéo
gerencial representam a competéncia nuclear da empresa (core competence),
desempenhando nelas papel estratégico.

Na opinido de Bio (2008, p. 177), é preciso alertar que “as informagdes
devem conter certas caracteristicas de quantidade, oportunidade, conteddo e
qualidade, que somente podem ser obtidas através de um bom sistema de
informagao”.

Rezende e Abreu (2010, p. 92), por sua vez, acreditam que os sistemas
de informacado sdo agentes geradores de vantagens competitivas ha medida em que
ampliam a capacidade de uma organizagao para lidar com clientes, fornecedores,
produtos, servicos e com a competicio do mercado. Eles ressalvam que as
empresas e organizagdes publicas também sofrem influéncias da competitividade,
exemplificando a partir do caso de prefeituras que competem entre si para oferecer
aos seus cidaddos e stakeholders melhores condicbes para satisfagcdo dos
interesses desses (REZENDE, 2008, p. 83). Logo, este principio pode ser estendido
de forma analoga a outras entidades que tenham como missdo promover o bem

estar social.
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Tarapanoff (1995, p. 17) defende que o “sistema de informag&o gerencial
auxilia os administradores a consolidarem o tripé basico da sustentacdo
organizacional: qualidade, produtividade e participagao”.

Mafas (1999, p. 66), por sua vez, afirma que o ideal num sistema de
informacdes € ser abrangente a ponto de “captar informacdes operacionais e
possibilitar o0 seu manuseio e analise pronta e correta para a gestdo”, isto €, a
decisdo. No mesmo sentido, Bio (2008, p. 52) acredita que 0s gerentes precisam de
um sistema capaz de, a partir dos dados que estdo manipulando no processo, obter
informacdes, tao rapido quanto possivel, que os auxiliem a tomar decisdes.

Deste modo, uma vez caracterizada a importancia dos sistemas de
informacdo para as organizacdes no atual contexto de mercado, reconhece-se
também a importancia do planejamento e da avaliacdo dos sistemas de informacéao,
como forma de garantir os bons efeitos de sua utilizagéo.

Em razdo da importancia dos sistemas de informacéo nas organizacoes,
para Moresi (2000, p. 22)

0 sistema devera atender aos objetivos previstos, proporcionando melhoria
e otimizacdo ao processo decisdrio, vantagem competitiva, aumento da
lucratividade, melhor posicionamento no ambiente externo, melhor
efetividade no gerenciamento da organizagdo etc. A obtencdo e
manutencdo destes aspectos é atualmente uma necessidade para a
sobrevivéncia das organizacdes.

Para Dias (2004; 2005) “é inegavel a importancia de se avaliar os
sistemas de informacado”, que ele considera que “ndo mais atuam como
fornecedores de uma grande massa de informagdo, mas fazem parte do proprio
amago das estratégias empresarias, funcionando como mecanismos de

diferenciagao e competigao”.

Como todas as decisfes a serem tomadas no ambito das organizacdes, a

elaboracao de um sistema de informacdes deve ser precedida de um planejamento.

2.6 Planejamento de sistemas de informacgéo

Segundo Chiavenato (2004, p. 192), o planejamento € a funcao
administrativa que define os objetivos e decide sobre os recursos e tarefas

necessarios para alcanca-los adequadamente. De uma maneira geral, a atividade de
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planejamento est4 voltada para o futuro. Entende-se que os sistemas de informacgéo
sao recursos a serem utilizados para alcangar resultados. Deste modo, nota-se a
necessidade de um planejamento proprio para os sistemas, visando torna-los
ferramentas eficazes.

Bio (2008, p. 179) alerta que

a producéo de informacdes de qualidade é um beneficio basico que se pode
obter pelo planejamento de sistemas. Apesar disso, uma das deficiéncias
mais comuns nos sistemas € que 0s mesmos se limitam a gerar
informacdes de nivel operacional. Por outro lado, o desenvolvimento dos
sistemas numa abordagem pouco criteriosa pode levar o problema de um
extremo ao outro: da falta de informagBes a uma superabundancia de
informacdes irrelevantes.

Araujo Junior e Alvares (2008, p. 200) afirmam que o planejamento de
sistemas “sob bases solidas” estabelece o futuro desenho do modelo de Gestéo da
Informacdo, podendo subsidiar atividades estratégicas, se relacionando com a
mMissdo e 0s objetivos da organizacéo.

Amaral (1994, p. 59), por sua vez, afirma que o planejamento de sistemas
de informacdo esta intimamente ligado ao planejamento estratégico organizacional,
sendo definido por muitos autores como “planejamento estratégico de sistemas de
informacgao”.

Concordando com Amaral (1994, p. 59), Rezende (2008, p. 47)
estabelece que o planejamento estratégico de organizacBes privadas ou publicas
constitui-se numa relevante ferramenta de gestdo e o0s sistemas de informacéo
representam uma variavel desse plano de empreendimento, no caso de instituicdes
publicas. O autor vai além, destacando que para planejar os sistemas de informacéao
nas organizagdes, “é fundamental que o seu planejamento estratégico tenha sido
elaborado” (REZENDE, 2008, p. 47).

O papel da informagdo como recurso estratégico a gestdo é observado
por Araujo Junior e Alvares (2008, p. 205), quando afirmam que a concepcéo de um
sistema de informacdes deve estar baseada nesse pressuposto. Amaral (1994, p.
49), por sua vez, afirma que o planejamento dos sistemas de informacao resulta em
mudancas internas, que impactam principalmente os recursos humanos, técnicos e
de gestdo, obrigando-os a refletir sobre a organizacédo, a desejar acompanhar a
evolucéo e a inovacao organizacional e a criar um espirito de mudanca e de procura

da qualidade. Enquanto isso, Bio (2008, p. 195) reforca que
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enfatizar a importancia de se planejar o esforco de desenvolvimento dos
sistemas pode parecer uma tarefa desnecessaria ou até mesmo uma
discussdo a respeito do 6bvio. No entanto, é forcoso reconhecer que
grande parte das empresas no Brasil iniciou (e, por vezes, prosseguiu) seus
esforcos de melhoria dos sistemas de informacdo com um nivel de
planejamento bastante precario.

Uma vez definida a importancia do planejamento dos sistemas, € preciso
esclarecer os objetivos dos sistemas de informag&o nas organizacdes para observar
quais 0s passos que devem ser seguidos e os cuidados a serem tomados durante

sua implementacao.

Segundo Rezende (2008, p. 14),

os sistemas de informacdo, independentemente de seu nivel ou
classificagdo, objetivam auxiliar os processos de tomada de decisBes na
organizacdo. Se os sistemas de informacdo ndo se propuserem a atender a
esse objetivo, sua existéncia ndo sera significativa para a organizacao.

Rezende (2008, p.14) afirma ainda, que o foco dos sistemas de
informacdo nas organizagfes publicas devera estar direcionado as suas atividades
principais.

Em 1974, Aradjo (1974, p. 183) ja alertava para 0s objetivos do
planejamento, com o objetivo de “auxiliar o usuario a acrescentar e organizar
cognitivamente informag¢des de acordo com o seu propésito”.

Segundo Araujo Junior e Alvares (2008, p. 206), a relacdo estreita que
existe entre os sistemas de informacdo e os processos de tomada de decisdo dao
conta do propdésito desses sistemas. Para eles, a missédo e os objetivos dos sistemas
de informacdo devem ser baseados na missdo e nos objetivos da organizacdo que
os hospeda. Essa prerrogativa é “essencial para que os resultados apresentados
estejam em conformidade com as necessidades de informacdo de todos os
componentes dentro das organizagées”, conforme defendem os autores.

De acordo com Furnival (1995, p. 2), 0s seguintes passos integram o
planejamento dos sistemas:

a) determinacdo de requisitos: quando é definido o problema ou foco
do sistema, pela geréncia da organizagéo, elaborado um estudo de

viabilidade do projeto, e feita uma aquisi¢éo de requisitos, mediante
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a observacdo dos usuarios, analise da documentagdo existente,
entrevistas e questionarios;

b) analise: quando o sistema € modelado em um nivel abstrato,
acrescentando a especificacdo mais detalhes em uma linguagem
mais precisa,

c) design ldgico: essa é a fase de producédo de um documento voltado
para a implementacdo computacional, dando-se énfase a
representacdo dos conceitos dos usuarios em termos de
informatica, incluindo os processos e as suas regras;

d) design fisico: nessa fase o design logico € traduzido em projetos de
software e hardware;

e) implementacédo e testagem: € quando o sistema fisico é produzido
e o0 treinamento dos usudrios € realizado;

f) manutencao: dividida em corretiva (Que pode ser tanto quando o
sistema para de funcionar quanto quando ele é ajustado para
corresponder as especificacdes); adaptativa (quando responde as
mudancas observadas no ambiente) e perfectiva (com o objetivo de

aprimorar o sistema).

Aradjo Junior e Alvares (2008, p. 204) apresentam um modelo de

planejamento que possui apenas quatro etapas:

(1) etapa filosofica: consiste na declaracdo de principios e valores que
explicitam as opc¢Oes da organizagao ao construir o planejamento;

(2) etapa analitica: consiste na precisdo da realidade especifica de
atuacdo das organizacdes por meio de uma analise dos seus meios
ambientes interno e externo;

(3) etapa de elaboracdo do plano: formulacdo de um plano diretor de
desenvolvimento do sistema de informacéo; e

(4) etapa de avaliagdo e controle: consiste na execucdo de todas as
atividades propostas, bem como o seu controle e sua

retroalimentacgéo.

Araudjo Juanior e Alvares (2008, p. 215) elaboraram em um esquema
grafico um modelo de planejamento de sistemas de informagédo, apresentado na

Figura 3.



Figura 3 — Modelo para o processo de planejamento de sistemas de informacéao.
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Fonte: Aradjo Junior e Alvares (2008, p. 215)

Percebe-se no modelo apresentado para o processo de planejamento de
sistemas de informacdo por Araudjo Junior e Alvares (2008, p.215), que é dado
destaque a “ampla consideracdo das necessidades dos usuarios”. Este destaque
também é defendido por Araujo (1974, p. 176), porque segundo a autora, “o cliente
precisa expor suas necessidades de informacédo de tal maneira que estas possam
ser amplamente satisfeitas”. Porém, o papel dos usuarios nédo pode ficar restrito a
manifestacdo de suas necessidades durante o planejamento. Muitas vezes, 0S
sistemas precisam ser “vendidos” aos usuarios, que, em geral, tém certa resisténcia
as mudancas. Dessa maneira, acbes de marketing interno para promoc¢éo dos
servi¢cos de informacdo podem aumentar sua visibilidade e utilizacdo e, a constante
avaliacdo dele por seus usuarios pode contribuir para a melhoria do sistema, sua

efetiva utilizacdo e cumprimento dos objetivos.
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A divulgagédo da informagdo sobre o sistema é destacada por Rezende
(2008, p. 125) como um requisito basico para o seu sucesso. O autor alerta que
muitos projetos de sistemas de informacéo padecem da falta de ampla divulgacéo, o
que para ele, é resultado de “pouco esforco de engajamento e de comprometimento

das pessoas da organizacao”.

Deste modo, observa-se que o planejamento em si € tdo importante
gquanto a manutencdo do sistema e, a avaliacdo constante da satisfacdo dos
usuarios pode ser um meio de manter a organizacdo engajada na sua utilizacao.

Tarapanoff (1995, p. 18) reforga essa ideia, ao afirmar que tanto para a
“acao estratégica como para a agdo administrativa, o usuario é a principal medida de
eficacia e efetividade da organizacao”. Segundo ela, é o usuario, por meio de sua
demanda, que geralmente “reflete mudancas ambientais e do mercado, determina
0s produtos e servicos a serem oferecidos pelo sistema informacional, bem como
mostra seu grau de expectativa e satisfacdo em relacdo a estes servigcos e
produtos”. A preocupacdo com o envolvimento dos usuéarios, é anterior a

implementacéo de sistemas baseados em tecnologia da informacao.

Araujo (1974, p. 185) assevera que

um sistema de informagéo néo €, ou ndo deveria ser, algo espetacular tdo
somente para se ter, ou para mostrar a visitas importantes. Precisa ser
parte integrante da vida da organizagdo, exatamente como a propria
informacéao é parte integrante da vida de um individuo.

Contudo, mesmo em tempos de alta tecnologia, ainda se pergunta o que

leva os usuarios a tanta insatisfacao.

Neste sentido, Barbosa (1997, p. 8) levanta a duvida:

se a tecnologia ja conseguiu produzir equipamentos capazes de atender as
mais diversas e sofisticadas demandas em termos de armazenamento e
processamento de dados, por que ainda existe tanta insatisfacdo quanto aos
sistemas de informagdo atualmente em funcionamento em nossas
organizacfes? A resposta a esta questdo € complexa e reside em parte no
conhecimento adequado de como profissionais tomam decisdes, quais sdo
suas necessidades informacionais, como os sistemas automatizados de
informacao sédo implementados e qual o contexto politico onde os mesmos
séo utilizados.

Com o objetivo de tornar o planejamento de sistemas de informacéo mais

efetivo, Bio (2008, p. 58) recomenda que, pelo fato desses sistemas envolverem
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atividades de areas distintas, o seu planejamento requer a formacgédo de uma equipe
composta por executivos e especialistas em sistemas. Contudo, deve-se tomar o
cuidado para que os técnicos nao se transformem “proprietarios do sistema”,
passando a “tomar decisées que competem ao usuario da informagao”. Por isso, ele
afirma que
a Unica maneira de ambos, desenvolvedores e executivos, caracterizarem
as necessidades de informacéo, deriva da compreensdo dos processos
decisoérios adotados na empresa: o0 modelo de gestdo, o processo gerencial,

as bases informativas para a interpretacdo de resultados e de performance,
a formulac@o e acompanhamento de politicas. (BIO, 2008, p. 180).

Ja Nascimento (2009, p. 47) alerta para a necessidade de realizar
estudos de usabilidade, que possibilitam tanto identificar as melhorias necessarias
aos sistemas quanto “determinar um ponto de equilibrio entre os objetivos de um
sistema interativo e as necessidades dos usuarios, através da identificacdo de

problemas de usabilidade”.

Nesse sentido, os estudos de usudrios assumem importante papel no
planejamento, conforme aponta Barbosa (1997, p.8) fundamentado em Rouse e
Rouse (1984):

Infelizmente, muitos sistemas de informagcédo sdo implementados sem que
as necessidades informacionais e o comportamento dos usuarios sejam
satisfatoriamente considerados. As consequéncias disso sdo a
insatisfac6es dos usuarios, o que por sua vez resultam em sistemas mal
utiizados e na proliferacdo de sistemas informais, paralelos,
individualizados, desenvolvidos por grupos de usuarios insatisfeitos. A
solucdo para esses problemas reside, em grande parte, na identificacdo
clara e cuidadosa dos requisitos informacionais dos usuarios.

Furnival (1995) afirma que os estudos de usuarios podem ser
considerados em trés momentos: nas fases de determinacdo de requisitos, de
implementacédo e testagem e de manutencdo. Em relacdo ao modelo apresentado
por Araujo Juanior e Alvares (2008), estes sdo necessarios nas etapas analitica e de
avaliacdo e controle, enquanto que no modelo elaborado por Aradjo Junior e Alvares
(2008), os estudos de usuarios sao utilizados no levantamento das necessidades de

informagao.
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2.7 Estudo de Usuarios

Encontram-se registros de estudos de usuarios no ambito de bibliotecas a
partir da década de 30 do século XX, conforme relata Figueiredo (1994, p. 21).
Naquele tempo, o interesse era voltado a saber o que as pessoas liam e qual uso
faziam das bibliotecas. Segundo a autora, os primeiros estudos, realizados por
bibliotecarios da Universidade de Chicago, se diferenciavam dos demais estudos de
comunidades feitos pelos cientistas sociais, porque as pesquisas eram dirigidas a
identificagdo das demandas de informagéo, considerando o ambiente da biblioteca.
Assim, era dada énfase aos problemas sociais e de trabalho dos usuérios e as

tarefas desempenhadas por eles.

Contudo, a autora (FIGUEIREDO, 1994, p. 26) afirma que os estudos de
usuarios surgiram em 1948, durante a Conferéncia da Royal Society, quando Bernal
e Urquhart introduziram esta linha de investigacdo a Ciéncia da Informacédo. Ela

conceitua os estudos de usuarios como

investigacbes que se fazem para saber o que os individuos precisam em
matéria de informagdo, ou entdo, para saber se as necessidades de
informacao por parte dos usuarios de uma biblioteca ou de centro de

informacdo estdo sendo satisfeitas de maneira adequada. (FIGUEIREDO,
1994, p. 7)

Por sua vez, Pinheiro (1982, p. 1) destaca que o escopo dos estudos de
usuarios da informacdo ndo chega a ser bem definido, abrangendo desde os
levantamentos de empréstimos em bibliotecas até pesquisas sobre o
comportamento do usuario. Baptista e Cunha (2007, p. 169) apontam que a temética
“estudo de usuarios” vem sendo pesquisada por mais de 40 anos e ao longo dessas
décadas os seus objetivos permaneceram imutaveis, quais sejam: coletar dados
para criar e/ou avaliar produtos e servigos informacionais, bem como entender
melhor o fluxo da transferéncia da informacéao.

Em 1983, Figueiredo (1983, p. 47) alertava para a falta de estudos de
usuarios voltados para o planejamento de servicos de informacéo, alegando que
“‘muitos estudos foram realizados nao com este objetivo principal e quando assim o
foram, ndo produziram dados em uma forma que pudessem ser aplicados pelos

analistas de sistema”. Porém, nos anos 1970, Araujo (1974, p. 176) ja ressaltava a
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importancia de analisar as necessidades de informacdo dos usuarios antes de

planejar os servigos de informacao

embora tenham sido feitos inUmeros estudos de usuérios de bibliotecas e
servicos de informacdo, a maioria deles deixou de abordar o fator mais
importante, que é considerar o usuario ndo como um mero dado numérico
na “performance” do sistema, mas a razdo fundamental do sistema
(ARAUJO, 1974, p. 176)

Guinchat e Menou (1994, p. 481) concordaram com Araujo (1974, p.176),
ao afirmarem que “o usuario € um elemento fundamental de todos os sistemas de
informacéo”, e que o foco nele deve ser a base de orientacdo da concepc¢ao dos
sistemas de informacdo, que devem ser definidos com base nas suas
caracteristicas, atitudes, necessidades e demandas.

O tema necessidades de informacédo, por sua vez, € bastante estudado.
Existe uma literatura vasta sobre esse assunto, que, na lingua inglesa, foi
especialmente condensada no Annual Review of Information Science and
Technology (ARIST). Até 1986, as revisdes publicadas no ARIST apontavam para
um “empobrecimento” conceitual e metodolégico. Naquele ano, Dervin e Nilan
(1986, p. 13) publicaram a revisdo de toda a literatura pés 1978, sugerindo uma
mudanga de paradigma com uma “abordagem alternativa”, considerada por apontar

as seguintes tendéncias:

a) as necessidades dos usuarios deveriam passar a ser o foco central
da operacéao de sistemas;

b) os servigcos de informacdo deveriam ser ajustados as necessidades
especificas dos individuos, e ndo o contrario;

c) mudanca de foco dos sistemas de informagdo orientados a
tecnologia e conteddos para os dirigidos aos USUarios;

d) deveria ser colocado o foco no préprio usuario.

Miranda (2006, p. 100) sintetizou as principais abordagens alternativas
qgue Dervin e Nilan (1986) apontaram sobre as necessidades e usos da informacéo e

organizou-as na forma de quadro, apresentado no Quadro 4.



S7

Quadro 4 — Principais abordagens alternativas sobre necessidades e usos da informacéo.

Abordagem Autores que Caracteristicas da abordagem
utilizaram
Valor Adicionado Taylor, MacMullin, Foco na percepcéao da utilidade e valor que o
Hall, Ford, Garvey, usuario traz para o sistema. Pretende fazer
Mohr, Paisley, do problema do usuario o foco central,
Farradane identificando diferentes classes de problemas

e ligando-os aos diferentes tracos que 0s
usudrios estao dispostos a valorizar quando
enfrentam problemas. E um trabalho de
orientacdo cognitiva em processamento da
informacéo. (problemas — valores cognitivos

— solugdes)
Construgéo de Dervin, Fraser, Conjunto de premissas conceituais e teéricas
Sentido Edelstein, Grunig, para analisar como pessoas constroem
Stamm, Atwood, sentido nos seus mundos e como elas usam
Palmour, Carter, a informacao e outros recursos nesse
Dewdney, Warner, processo. Procura lacunas cognitivas e de
Chen, Burger, sentido expressas em forma de questdes que
Hernon podem ser codificadas e generalizadas a

partir de dados diretamente Uteis para a
pratica da comunicacédo e informacao.
(situagdo — lacuna cognitiva e de sentido —

uso)
Anomalia cognitiva | Belkin, Oddy, Ofori- | Foco nas pessoas em situacdes
Dwumfuo problematicas, em visdes da situacdo como

incompletas ou limitadas de alguma forma.
Usuarios sao vistos como tendo um estado
de conhecimento andmalo, no qual é dificil
falar ou mesmo reconhecer o que esta
errado, e enfrentam lacunas, faltas,
incertezas, e incoeréncias, sendo incapazes
de especificar o que é necessario para
resolver a anomalia. (situagdo anémala —
lacuna cognitiva —estratégias de busca).
Fonte: Miranda (2006, p. 100)

ApOs a mudanca da abordagem em relacdo aos estudos de usuarios,
apontada por Dervin e Nilan em 1986, foram desenvolvidos alguns modelos de
avaliacdo de necessidades e usos da informacdo. Calva Gonzéalez (1994, p. 34)
relaciona as necessidades de informacéo a piramide de necessidades humanas e
comportamentais desenvolvida por Maslow. Para ele, uma vez que as necessidades
fisiol6gicas (fome, vestuario etc.) estejam satisfeitas, € possivel que o homem sinta
necessidades relacionadas com o conforto fisico, espiritual ou intelectual, como seria
o0 caso da informacdo. Esta necessidade surge, entdo, quando as pessoas se
encontram em situacdes que requerem algum tipo de conhecimento para enfrenta-
la, ou entdo quando o sujeito recebe um estimulo que gera uma necessidade de

informagao, que ele trata de satisfazer.



58

Desse modo, para Calva Gonzalez (1994), as necessidades de
informacdo sédo o resultado dos problemas que se apresentam a um individuo em
uma situacdo especifica, podendo se apresentar em todos os aspectos da vida
diaria dos sujeitos. E o desconhecimento que se tem sobre um tema particular que
necessita ser investigado para poder compreendé-lo em sua totalidade e buscar a
satisfacdo de suas necessidades. (SANTOS ROSAS; CALVA GONZALEZ, 2008, p.
262)

Na opinido de Calva Gonzalez (1994, p. 35), as demandas de informacéo
seriam, juntamente com a busca da informagéo, os requerimentos de informacéo e o
desejo de ter informacao, reflexos da existéncia de necessidades de informacao
naquela pessoa. O autor desenvolveu o modelo de necessidades de informacéao
(NEIN) visando explicar o fenbmeno de necessidades de informacdo, bem como
entender sua constituicdo, manifestacdo e orientar para a satisfacdo dos usuarios,

conforme ilustrado na Figura 4.

Figura 4 — Modelo de Necessidades de Informacédo — NEIN

MODELO NEIN

Ambiente
(fatores externos)

RELEVANCIA PERTINENCIA
) Tipos e
Tipos de padrées de
necessidades comportament : %
Surgimento de | de informagi”o c it i informativ Satisfagao das | *Satisfacéo
necessidades de OHIPORATONO o> necessidades de g =
informacao & informacional informagao -Insatisfagao
/ ®
Fatores PRECISAO
internos
Métodos, técnicas e instrumentos s
RECOMPILACAO

>

TEMPO

Fonte: Calva Gonzélez (2008, p. 262)

O modelo é dividido em trés partes: a primeira constituida pelo surgimento
das necessidades de informacdo, seguida pelo comportamento na busca da
informagédo, que ele denomina ‘comportamento informativo’ entendendo-o como

‘comportamento para se informar adotado pelo usuario. Por fim, considera a
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satisfacdo dos usuérios. Segundo Calva Gonzélez (2008, p. 262), as necessidades
de informacao surgem influenciadas por fatores internos (caracteristicas individuais
préprias do sujeito, como: experiéncia, conhecimento e informacéo que possui sobre
o tema, idiomas que fala, habilidades para manejar recursos de informéatica) e
fatores externos (referem-se ao meio ambiente em que se encontra o individuo no
momento em que realiza a busca, como utilidade da informacdo, objetivos e
beneficios, métodos e técnicas utilizadas na busca).

Uma vez surgidas as necessidades, elas geram um “comportamento
informativo”, no sentido de buscar elementos que as satisfacam. Este
comportamento também é influenciado pelos fatores externos e, por sua vez, pode
alterar os fatores internos, como o estado de conhecimento. Os padrées de
comportamento podem levar a satisfacdo dos usuarios, que se nao for positiva, pode
retornar com o surgimento de outra necessidade. O referido modelo pode ser
aplicado como ferramenta para estudos de usuéarios visando avaliar servicos e
sistemas de informacdo (CALVA GONZALEZ, 2008, p. 262).

Mais tarde, Choo (2006, p. 114) desenvolveu um modelo de uso da
informacgéo, baseado nos trabalhos de Dervin (1983), Kuhlthau (1993) e Taylor
(1991). Para ele, um modelo de uso da informagédo deve “englobar a totalidade da
experiéncia humana: os pensamentos, sentimentos, acdes e o ambiente onde eles
se manifestam” (CHOO, 2006, p. 83). Ele considera que o usuario da informacgao é
uma “pessoa cognitiva e perceptiva”. Assim, a busca e o uso da informacao
constituem um processo dinamico, que se estende no tempo e no espacgo. O
contexto em que a informacéo € usada determina de que maneiras e em que medida
ela sera util. Deste modo, a busca e o uso da informacdo sdo afetados por
dimensdes cognitivas, emocionais e situacionais.

Com relacédo as dimensdes cognitivas, Choo (2006) fundamentou-se no
modelo criagdo de significado (sense making) de Dervin, o qual consiste em um
conjunto de premissas conceituais e tedricas aliadas a metodologias relacionadas
para avaliar como as pessoas encaram seus mundos e como elas usam a
informacé&o e outros recursos no processo de se informar. (DERVIN; NILAN, 1986, p.
20)

Entre as varias descricbes metodologicas sobre sense making, destaca-se
a que aborda a designagdo ‘USO — LACUNA — ESPACO — SITUACAQ’, que se

torna operacional, quando os entrevistados descrevem momentos em que ficaram
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parados em uma situagdo, como se eles se vissem parar diante de questbes que
eles tinham em suas mentes (quais lacunas cognitivas eles enfrentaram), quais
estratégias acharam Uteis para responder essas questdes (por exemplo: construir
pontes através de lacunas), e como eles usaram as pontes cognitivas, uma vez
construidas por eles proprios, como por exemplo: como a informacdo ajuda.
(DERVIN; NILAN, 1986, p. 21).

Ja em relacdo as dimensdes emocionais, Choo (2006, p. 89) se baseou
nos estudos de Kuhlthau (1993), que divide o processo de busca de informacéo em
seis estagios: iniciacdo, selecdo, exploracdo, formulagdo, coleta e apresentacéo.
Cada estagio caracteriza-se pelo comportamento do usuario nos campos emocional
(sentimentos), cognitivo (pensamento) e fisico (acdo), conforme apresentadas no
Quadro 5.

Quadro 5 — Processo de Busca da Informacéo, segundo Kuhlthau

Estagios Tarefa apropriada Sentimentos comuns a cada
estagio

1. Iniciagéo Reconhecer a necessidade Inseguranca
de informacéo

2. Selecéo Identificar um tema geral Otimismo

3. Exploracéo Investigar as informacgdes Confusao, frustragdo, duvida
sobre um tema geral

4. Formulagéo Formular o foco Clareza

5. Coleta Reunir as informacdes Senso de diregéo, confianca
pertencentes ao foco

6. Apresentacéo Completar a busca de Alivio, satisfacéo,
informacao desapontamento

Fonte: Choo (2006, p. 90)

Para estudar a dimenséo situacional, Choo (2006, p. 93) recorreu a Taylor
(1991). Para este autor o valor da informagéo € influenciado pelos “requisitos,
normas e expectativas, que dependem do trabalho do usuario e dos contextos
organizacionais”, tanto quanto pelo fato de satisfazer a determinados topicos de
pesquisa (TAYLOR, 1991). Tais contextos sdo chamados de “ambientes de uso da
informacgao”, que sdo agrupados em quatro categorias, conforme apresentados no
Quadro 6.
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Quadro 6 — Ambientes do Uso da Informacdao, segundo Taylor.

Grupos de Pessoas

Problemas Tipicos

Ambientes de
Trabalho

Solucao de

Problemas

1. Profissionais
2. Empresarios
3. Grupos de
interesse

4. Grupos socio-
econdmicos

- Os problemas sdo
dindmicos

- Diferentes tipos de
problemas sao criados
por forca da profissao,
cargo, condicdo social
etc.

- As dimensées do
problema determinam

0s critérios para julgar o

valor da informacao

- Estrutura e estilo da
organizacéo

- Campo de interesse
- Acesso a informacao

- Historia e experiéncia

- Pressupostos sobre
0 que constitui a
resolucao de um
problema

- Modos de uso da
informacéo

- Atributos da
informacao esperados
para solucionar o
problema

Clareza

Fonte: Choo (2006, p. 94)

Assim, Choo (2006, p. 99) considera que as necessidades de informacao

sdo as necessidades cognitivas de uma pessoa, que buscam responder a uma

guestdo perguntada, preenchendo uma lacuna de conhecimento; enquanto que a

busca da informacéao é “o processo no qual o individuo engaja-se decididamente em

busca de informacbes capazes de mudar seu estado de conhecimento” e 0 uso da

informagédo € a sua aplicagcdo de modo a “responder uma pergunta, resolver um

problema, tomar uma decisdo, negociar uma posi¢gao ou entender uma situagao”.

(CHOO, 2006, p. 107). Com base nestas consideracdes, o autor elaborou o modelo

de uso da informacéao, apresentado na Figura 5.
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Figura 5 — Modelo de Uso da Informacao

Meio profissional/social (ambiente de uso da informagao)
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— Problemas tipicos — Tipos de informagéo

Necessidades cognitivas (modelo de criagao de significado)

— Paradas situacionais — Estratégias para superar o — Categorias de uso (ajuda)
vazio
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Reagoes emocionais (processo de busca de informagao)

- Incerteza, confusao, — Confianga, otimismo, — Alivio, satisfagao, decepgao
ansiedade clareza

Uso da
informagao

Busca da
informacgao
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Mais ciclos de
necessidade-
busca-uso

Fonte: Choo (2006, p. 114)

Na literatura brasileira sobre necessidades de informacdo, Figueiredo
(1994, p.34), baseia-se em Line (1974) para definir essas necessidades,
considerando o que o individuo deve ter para seu trabalho, pesquisa, edificacao,
recreacdo etc., como sendo uma demanda potencial. A demanda seria 0 que 0
individuo pede, o item de informacéo responderia ao uso potencial, e, por fim, 0 uso
seria aquilo que o individuo de fato utiliza que poderia ser considerado como
indicadores de uma demanda e representar uma necessidade.

Barreto (1994, p. 6), por sua vez, também se baseia na piramide de
necessidades humanas de Maslow, para analisar o que seria oferta e demanda de

informacdo, relacionando-as as necessidades de informacdo, como se observa na

Figura 6.
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Figura 6 — As necessidades e os estoques de informacéao.

ESTRUTURA
NECESSIDADES DO ESTOQUE
— Informggéo
seletiva
Necessidades
de auto-realizagéo
Informacéo
Necessidades profissional
de participagao -—
Informacgéao
Necessidades > utilitaria
basicas

Fonte: Barreto (1994)

De acordo com a piramide, fica estabelecida uma relacdo inversamente
proporcional entre necessidades e estoques de informagéo. Assim, o individuo deve
mover-se de baixo para cima, mudando de nivel somente quando todas as
necessidades do nivel inferior estiverem saciadas. Na base da piramide de
necessidades, estdo as informacdes referentes as mesmas necessidades basicas
da piramide de Maslow, ou seja, alimentacdo, habitacdo, vestuéario, e saude, por
exemplo. J& no segundo estégio, ficam as informacdes sobre as necessidades de
participacdo, de pertencimento a grupos e insercdo em contextos, que sé serdo
necessarias, uma vez satisfeitas as necessidades basicas de seguranca e
sobrevivéncia. Por fim, no topo da piramide estdo as informacgdes referentes a auto-
realizacao.

Para Barreto (1994), a oferta de informagdo ou “estrutura do estoque”
relaciona-se com a demanda de forma inversa, ou seja, quanto mais necessidades
basicas, menor o volume de informacgdes utilitarias. Assim, os individuos que
chegarem ao topo da piramide, no estagio de auto-realizacdo, terdo grande volume
de informagbes seletivas que poderdo ser utilizadas para reflexdo, inovagao e

criatividade.
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Ja para Amaral (2011, p. 95) o papel do profissional da informacdo é
determinante no ajuste entre oferta e demanda de informacgdo, uma vez que estes
tém de compreender as demandas dos usuarios para gerenciar a oferta com foco

nas necessidades apontadas. Assim, ela enfatiza que:

a importancia do usuario como cliente consumidor de informacdo e a
adequacdao da oferta dos produtos e servicos aos interesses e necessidades
do usuério que a busca. Clientes cada vez mais exigentes v@o considerar
0s produtos e servicos de informacdo oferecidos em funcdo do valor
agregado que eles possam oferecer. (AMARAL, 2011, p. 95).

Apesar de Guinchat e Menou (1994, p. 481) afirmarem que “o conceito de
usuario ainda é mal definido”, Sanz Casado (1994, p. 19) definiu o usuéario da
informacdo como “aquele que necessita de informacao para o desenvolvimento de
suas atividades”. Mas, €& possivel encontrar na literatura sobre Sistemas de
Informacéo, a figura do usuério potencial e até mesmo a do ndo usuério.

Calva Gonzalez (2004, p. 24) ressalva que por muitos anos as pesquisas
estiveram voltadas principalmente aos usuarios reais, deixando de lado os usuarios
potenciais, isto quer dizer, segundo ele, que sempre se vé 0 usuario como aquele
gue demanda informacdes, ndo sendo consideradas as necessidades das pessoas
gue néo procuram ou utilizam os servigos ou sistemas de informacéao.

No mesmo sentido, Dumont afirma que:

uma boa carga de conhecimento, esfor¢os e recursos financeiros é
dispensada visando a identificacdo, necessidades e desejos dos usuérios de
sistemas de informagdo. Mas comparativamente, poucos esfor¢cos sao
dispensados em estudos paralelos de ndo usuérios. Sabe-se que o0 hdo uso
acontece. (DUMONT, 1994, p. 697)

Considerando que o conhecimento é passivel de ser construido, como
apontam Nonaka e Takeuchi (1997, p. 61), e que as necessidades de informacgao
funcionariam como elementos geradores do conhecimento, tanto no contexto
individual, quanto no coletivo, justificam-se os estudos de usuarios que visam
mensurar a relagcdo entre necessidades de informacdo e sua satisfacdo. Como
entender e satisfazer as necessidades dos usuarios da informagéo € um principio

basico da filosofia de marketing, conforme defende Amaral (2004).
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2.8 Marketing da informagéo

A definicdo de marketing elaborada por McCarthy (1978, p. 48) mostra
sua utilizacdo em mercados voltados para o lucro, comprovando suas origens
econdmicas:

marketing é uma atividade dedicada a concep¢do de um sistema eficiente
(em termos de uso de recursos) e correto (em termos de distribuicdo de
produtos a todas as partes interessadas), sistema esse que dirigira o fluxo
dos produtos e servicos de uma economia, dos produtores para 0S
consumidores, e atingird os objetivos visados pela sociedade.

Assim, ndo € muito comum encontrar estudos de marketing aplicados a
instituicdes publicas ou entidades sem fins lucrativos. Entretanto, de acordo com
Amaral (2011, p. 95), desde 1969, Kotler e Levy (1969) admitiram e validaram a
possibilidade da adocdo das técnicas mercadoldgicas pelas organizacdes do setor

sem fins de lucro.

Kotler (1978, p. 19) afirma que em todo o contexto que existam trocas, ou
gue envolva o relacionamento de um ou mais publicos, ha terreno para a utilizacéo
dos principios de marketing. Segundo ele, “sempre que uma organizacdo procura
expandir-se ou modificar suas relagdes de troca com os outros, passa a defrontar-se

com um problema de marketing”.

Nem sempre nos processos de troca, porém, esta envolvido o dinheiro.
Amaral (2006, p. 20) ressalva que “as organizagcdoes dos setores que visam ou nao
ao lucro estdo inseridas no ambiente onde ocorrem esses processos de troca entre
os diversos mercados”. Na busca da sobrevivéncia e do sucesso, as organizagoes
dependem de suas relagcbes de troca. E estas devem buscar beneficiar todos os
elementos que nelas interagem.

Kotler (1978, p. 24) afirma que a “razéo basica de uma organizagao que
nao visa lucro interessar-se pelos principios formais de marketing é que eles

permitem que ela se torne mais eficaz na obteng¢ao de seus objetivos”.

Contudo, Amaral (1996b, p. 333), alerta que € preciso adaptar os
conceitos mercadologicos utilizados pelo setor lucrativo para entidades sem fins de
lucro como, em geral, é o caso das unidades de informacdo. Além disso, a autora
aponta que “essa transposicdo conceitual, por ser recente, ainda constitui um

desafio para os profissionais de informacao”. (AMARAL, 1996Db, p. 333).
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A autora defende a adoc¢éo das técnicas de marketing, pois, segundo ela:

a visédo mercadoldgica da unidade de informacdo s6 podera contribuir para
o melhor desempenho desse tipo de organizagdo. Esta concepcao levara
os profissionais que atuam nessas unidades a olhar o futuro, questionando
0os problemas do passado e do presente, com vistas a obter sucesso.
(AMARAL, 1996b, p. 335).

Drucker (1994, p. 48), por sua vez, defende que:

para atingir os objetivos da organizacdo deve-se primeiro definir as metas
com clareza para, em seguida, converté-las em resultados especificos,
alvos especificos, cada um focalizando um publico especifico. Em segundo
lugar, deve-se elaborar um plano de marketing e de esforcos
mercadolégicos para cada grupo alvo.

A satisfacdo da clientela é um dos pilares da aplicacdo de marketing em
qualquer segmento. Mattar (1999, p. 21) descreve o marketing sob trés diferentes
dimensdes: a filosdéfica, a funcional e a operacional. Para este autor, a dimenséo
filosofica refere-se a orientacdo para o consumidor, quando as decisdes da
organizacdo devem estar voltadas para a satisfacdo das necessidades e desejos do
cliente. Ja a dimensado funcional diz respeito a troca. Ele aponta que, nesse
contexto, ndo basta que de um lado existam pessoas com necessidades e desejos a
serem satisfeitos e, de outros produtos e servicos destinados a satisfacdo destas
necessidades se ndo ocorrer o processo de troca. E a dimens&o operacional, por
sua vez, estd ligada ao que precisa ser feito em termos de administracdo para
promover as trocas que visam a satisfacdo das necessidades e dos desejos dos
consumidores e que, se realizadas, permitirdo as instituicbes atingirem seus
objetivos.

Dessa forma, a utilizacdo de um sistema de informacdes nas organizacfes
perpassa as trés dimensdes, uma vez que o produto informacdo constante do
sistema visa atender as necessidades do publico consumidor; ele pode ser encarado
como plataforma para a troca de informacdes; e o produto dessas trocas objetiva
contribuir para o cumprimento da missao organizacional.

Sobre a missao, Drucker (1994, p. 3) afirma que “a organizacdo sem fins
lucrativos existe para provocar mudangas nos individuos e na sociedade”. Assim, a
eficiéncia do servico prestado pelos 6rgaos publicos deve ser perseguida. Nesse
contexto, ndo sO a missdo, mas também o planejamento estratégico representam

importantes papéis.
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Drucker (1994, p. 45) assinala que “na geréncia de uma instituigdo sem
fins lucrativos, a missdo e o plano sédo as boas intencBes. As estratégias sdo 0s
tratores. Elas transformam aquilo que vocé quer fazer em realizagbes”. Nesse
sentido, a orientacdo de marketing pode contribuir para melhorar a eficiéncia na
realizagédo de diversas metas organizacionais.

Segundo Kotler (1978, p. 344), os 6rgaos publicos, ao utilizd-la, poderéo
“projetar seus produtos e servigos dentro de um melhor relacionamento para com os
padrées de compra e consumo de seus mercados”, nesse caso, padrées de uso ou
de consumo dos servigos.

O papel da informacdo no desenvolvimento da estratégia também é
destacado por Drucker (1994, p. 89), para quem 0s executivos, quer estejam em
uma instituicdo sem fins lucrativos ou em uma empresa, dedicam mais tempo em
busca de informacdes do que para a tomada de decisbes, em si. Deste modo,
devem-se voltar os olhos ndo somente a satisfacdo do publico externo como
também para atender as necessidades do publico interno.

As trocas estao presentes tanto no ambito externo como, e talvez muito
mais, no interior das organizac¢des. Sao elas que permitem a melhoria dos processos
e a orientacdo para o alcance dos objetivos e cumprimento da missao institucional.
Assim, pode-se compreender o processo de compartilhamento de informacdes
organizacionais como um processo de troca que pode ser gerenciado por meio de
técnicas de marketing.

Amaral (1996b, p. 332), por sua vez, ressalta a importancia do papel da
orientacdo de marketing quando aplicada as unidades de informacdo,
recomendando que sua adocdo propiciarA que 0S recursos sejam mais bem
aproveitados, incluindo-se nesse contexto “o aproveitamento maximo da
potencialidade das novas tecnologias disponiveis para a captacéo e recuperacao da
informacao”.

Considerando ainda que Kotler (2005, p. 30) afirma que os profissionais
de marketing envolvem-se numa série de atividades, incluindo bens, servicos,
experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacdes, informacdes e
ideias (KOTLER, 2005, p. 25), abre-se, assim, caminho para o que seria 0 marketing
da informacao.

A literatura sobre o assunto € um tanto restrita, provavelmente porque,

segundo Amaral (2008, p. 32), no ambito da Ciéncia da Informagdo ha “poucos
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estudiosos e pesquisadores interessados na adocdo do marketing como abordagem

filosofica e conceitual do processo de gestdo da informagéo e do conhecimento”.

Amaral (2008, p.32) afirma que:

a Ciéncia da Informagdo é uma ciéncia interdisciplinar relacionada, entre
outros campos, com o da gestdo. Como o marketing € uma abordagem do
processo gerencial, seu estudo esta, consequentemente, relacionado com a
Ciéncia da Informacéo no que diz respeito a gestdo da informacédo e do
conhecimento. Essa associacdo da Ciéncia da Informacéo com o marketing
torna possivel considerar o marketing da informacdo. (AMARAL, 2008, p.
32).

Rowley (2006, p. xiii), por sua vez, define o marketing da informacéo
como o marketing dos produtos ou servicos baseados em informacéo. Para ela, o
foco do marketing deve estar nos contextos e organizagcdes onde os produtos ou
servigos baseados em informag&o sdo uma categoria significativa de produto.

O proprio Kotler (2005, p. 27) também aponta a possibilidade de
informacdes serem produzidas e comercializadas como produtos. Para ele, “produto
€ qualquer oferta que possa satisfazer a uma necessidade ou a um desejo” e, 0 seu
éxito é medido pela sua capacidade de proporcionar valor e satisfacdo ao
consumidor.

Assim, se existem necessidades informacionais e elas sao atendidas pela
informacdao oferecida, h& que se reconhecer essa informacdo como um produto.

Na definicdo apresentada por Rowley (2002, p. 353), produto de
informacdo é qualguer um cuja esséncia, ou principal matéria prima seja a
informacéo ou o conhecimento. Contudo, ela ressalva as caracteristicas singulares
da informacéo que a diferem de bens e servi¢os, que sdo 0os mais comuns objetos
de estudo do marketing.

Rowley (2002, p.353) recomenda a leitura de Freiden et al. (1998, p. 213),
que compararam as caracteristicas do marketing da informacdo com as dos bens e
servicos, utilizando um quadro proposto por Zeithaml (1985), onde foram

identificadas quatro caracteristicas que separam os servicos dos bens. Sao elas:

a) heterogeneidade da oferta: a informacédo é apresentada como tendo uma
oferta homogénea, ao contrario dos servicos que podem ser ofertados de
maneiras completamente diferentes. Apesar de o0s bens também
possuirem uma oferta homogénea em funcéo da producdo em massa, a

informacdo € ainda mais uniforme uma vez que os bens podem ter
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variagdes de qualidade;

b) perecibilidade: a informacé&o difere de ambos, dos bens e dos servigos,
uma vez gque nao é perecivel. De fato, ela é essencialmente permanente.
Ela, em si, ndo se deteriora, apenas o0 seu suporte € que pode sofrer

decadéncia. Contudo, seu valor pode mudar ao longo do tempo;

c) inseparabilidade: esse conceito se refere a distancia fisica e institucional
entre a origem do produto e o consumidor final. No caso da informacéo,
ela possui canais de distribuicdo, como os bens, mas eles séo exclusivos

para ela, fato que marca a diferenca;

d) tangibilidade: a informac&o difere dos bens, porque nio ¢ tangivel. E de
natureza simbdlica. O elemento mais tangivel dela é o suporte por onde é
transmitida. Ela difere também dos servigos, porque estes, em geral,

possuem alguns aspectos tangiveis.

Deste modo, para Freiden et al.(1998, p. 213), fica claro que a informagéao
nao € um servico nem um bem, mas um tipo singular de produto que néo so6 é
produzido de maneira diferente dos outros tipos de bens, como também deve ser
comercializado de forma diversa de bens e servigos.

Além de Rowley, Amaral (1996b, p. 330) destaca o ponto de vista de
Masuda, de que a informacédo pode ser compreendida “como um produto de bem-
estar nacional bruto, considerando-se todas as suas caracteristicas relacionadas a
produgao, disseminagao, desenvolvimento, automatizacao e poder”.

De acordo com Rowley (2006, p. 60), o produto da informacéo € dividido
em trés arenas: a esséncia do produto — a informacéo; o produto de fato, que é a
informag&o no suporte, e o produto agregado — que vem a ser qualquer coisa que
agrega valor a ele. Ela aponta que os consumidores procuram, inicialmente, por
beneficios, solucdes e valor, ndo por produtos. Consumidores, segundo a autora,
avaliam produtos pelo valor que eles podem trazer consigo. Esse valor é o que vai
ao encontro da satisfacdo do cliente. Nesse contexto, assim como a informacao é
considerada “produto”, a unidade de informacdo passa a ser encarada como

‘empresa’.
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Amaral (2007) defende o conceito de marketing da informacé&o, alertando
que:

os profissionais da informacao precisam romper as quatro paredes do local
de trabalho, buscando encontrar a fundamentacdo necessaria ao
desenvolvimento das atividades de marketing, aprendendo que as unidades
de informacdo devem ser vistas como um “negdcio” igual aos demais,

embora guardadas suas especificidades (AMARAL, (2000, p. 57).

Mais adiante, a autora volta a ressaltar a importancia da percepcao da
unidade de informacdo como empresa, “para entender a visdo que ela possui e
como se estrutura para dirigir e desempenhar suas atividades, em alinhamento com
a area do negdécio em que atua sua organizagdo mantenedora” (AMARAL, 2011, p.
90).

A percepcao do valor do cliente para o negécio também é evidenciada,
uma vez que ele é o consumidor do “produto” informagao que é disponibilizado pela
‘empresa” unidade de informagcdo. A mesma autora ensina que a adocao do
marketing da informacdo ‘recomenda e enfatiza a importancia do usuario como
cliente consumidor de informacéo e a adequacdo da oferta de produtos e servicos
de informacao aos interesses e necessidades dele”. Dessa maneira fica evidente que
0 objetivo da adocdo de técnicas de marketing nas organizacdes € a satisfacdo do
cliente.

Na visdo de Amaral (2008),

a principal tarefa da administragcdo de uma organizagdo orientada para o
marketing, qualquer que seja essa organizagdo, inclusive uma unidade de
informacdo, é determinar as necessidades e os desejos de seu mercado-
alvo para satisfazé-los com adequado design, comunicacgéo, distribuicéo,
além de um preco de oferta competitivamente vidvel para os produtos e
servicos. Marketing pressupde a compreensdo das necessidades,
percepcles, preferéncias e interesse pela satisfacdo e pelos padrdes de
comportamento da audiéncia-alvo. (AMARAL, 2008, p. 34).

Uma vez justificada a opcéo pela abordagem de marketing, torna-se
importante destacar alguns conceitos basicos relativos a sua teoria, como demanda,
oferta, troca, relacionamento e o mix de marketing.

A demanda é conceituada como o “desejo de produtos especificos
apoiados por uma possibilidade de pagar por eles”, ou ainda de dar algo em troca
(KOTLER, 2005, p. 34). O autor ainda desmembra a demanda em oito tipos
(KOTLER, 2005, p. 28):

a) demanda negativa — quando uma parcela do mercado “ndo gosta de um
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produto ou o evita”;

b) demanda inexistente — quando os consumidores alvo “desconhecem ou

nao estao interessados” em um produto;

c) demanda latente — “muitos consumidores podem compartilhar uma forte

necessidade que nenhum produto no mercado é capaz de satisfazer”;
d) demanda em declinio — quando a demanda é reduzida;

e) demanda irregular — quando apresenta “variagdes sazonais, diarias ou até

mesmo horarias, intercalando écio e sobrecarga”;

f) demanda plena — quando as empresas estédo “satisfeitas com seu volume

de negécios”;

g) demanda excessiva — quando as empresas possuem um nivel de

demanda “maior do que podem ou desejam suportar”;

h) demanda indesejada — quando o produto é prejudicial e busca-se

“desestimular seu consumo”.

Powers (1995, p. 485) enfatizou que conhecer a demanda do produto é
essencial para o sucesso desse produto. Ja a oferta é tudo aquilo que é oferecido
para suprir a necessidade, enquanto a troca é “o conceito central de marketing, que
envolve a obtencdo de um produto desejado de alguém oferecendo-se algo em
troca”. (KOTLER, 2005, p. 34).

Amaral (1996b, p. 332) insere a relacdo oferta versus demanda de
informacgao no contexto das unidades de informagcdo mencionando que o “marketing
permitird que, na relacdo de troca, a necessidade nao satisfeita de uma das partes
seja atendida pelas condicdes oferecidas pela outra parte, mediante uma
negociacao estabelecida entre elas”.

A autora ressalta, ainda, a importancia da estruturacdo da oferta com
vistas ao atendimento da demanda ao citar as sete leis que mensuram o valor da
informacéo, elaboradas por Moody e Walsh (1999). Sobre a segunda assertiva,
guando eles afirmam que o valor da informag&o aumenta com o uso, Amaral (2011)

comenta que:

a efetividade da segunda lei (valor/uso) est4 na compreensédo de que, na
oferta da informacdo, o provedor precisa se preocupar com 0 uso da
informacdo oferecida, que por sua vez sO sera utilizada se atender a
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demanda. Isto significa que para os potenciais usuarios do servico de
informacao oferecido o utilizem, é precisam que saibam que a informagédo
esta disponivel, onde podem encontra-la, como podem ter acesso a ela e
como poderdo usa-la. (AMARAL, 2011, p. 88).

O processo de ajustes da oferta a demanda de informacéo leva, segundo
Amaral (2011, p. 92), a reflexdo sobre as possiveis vantagens do “marketing como
ferramenta gerencial para melhorar o desempenho das unidades de informagéo,
organizagfes de valor essencial para o desenvolvimento social, econdmico, politico

e cultural da sociedade”. Para ela, 0 compromisso com a oferta

exige a preocupagdo e o interesse pela satisfacdo do usuario no
atendimento, a adequacdo de mensagens, da midia, dos custos e das
facilidades tecnolégicas de comunicacdo para estabelecer e manter
relacionamento em duas vias entre os que demandam (usuarios) e os que
oferecem informacéo (unidade prestadora de servi¢os). (AMARAL, 2011, p.
96).

Nesse contexto, destaca-se outro conceito importante que é o do
marketing de relacionamento. Para Rowley (2006, p. 78) é essencial construir e
desenvolver um relacionamento com os clientes, de modo que os objetivos das
organizacdes e dos seus clientes sejam satisfeitos.

De acordo com Rowley (2002, p.352), o sucesso do marketing esta na
capacidade do produto de oferecer a solugcéo para o problema do consumidor, ou de
oferecer um pacote de beneficios que o consumidor procura. Muitas vezes as
necessidades de informagcdo dos componentes de uma organizagcdo podem ser
supridas pelos estoques informacionais de outros sujeitos ou de outras
organizacdes, a partir do processo de troca. Nesse sentido, 0os sistemas de
informacdo podem assumir o papel de agregadores de conteldo para a efetivacao
dessas trocas. Mais uma vez, volta a tela a importdncia de observar as

necessidades do consumidor, visando a efetivacao das trocas:

no mercado em andlise, os profissionais das unidades de informagéo que
ofertam produtos e servicos informacionais precisam estar aptos para
entender o tipo de demanda a ser atendida, se ndo quiserem correr o risco
de ter sua oferta limitada a estoques informacionais ndo procurados e sem
atualizacéo, seja qual for a justificativa alegada para tal situacdo (AMARAL,
2011, p. 92).

Com o objetivo de ofertar os produtos que atendam as demandas dos
consumidores, as empresas adotam o mix de marketing, que, segundo Kotler (2005,
p. 37) “¢ o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para

perseguir seus objetivos de marketing no mercado alvo”.
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2.8.1 Mix de marketing

O Professor Jerome McCarthy (1978, p. 84) classificou as ferramentas de
marketing que as empresas utilizam em quatro grupos, denominando-as como 0s
“4Ps”: produto, preco, ponto ou praca (ponto de venda/distribuicdo) e promogao.

Segundo McCarthy (1978, p. 85) o mix de marketing € formado por um
conjunto de variaveis controlaveis que influenciam a forma como os consumidores
respondem ao mercado. O autor defende ainda que é possivel reduzir o numero
dessas variaveis aos 4 Ps.

Ao tentar conceituar o primeiro dos 4Ps, o produto, McCarthy (1978, p.
385) alerta que os “consumidores compram satisfacdo e nao pecgas ou ingredientes”.
Assim, 0 que se deseja vender &, na verdade, “a capacidade de proporcionar a
satisfacdo, o uso ou talvez o lucro, desejados pelo consumidor”.

Deste modo, o produto fisico seria o bem a ser adquirido ou
comercializado, podendo ser tangivel ou intangivel. Mas o autor alerta para a

importancia de se analisar o produto total, que segundo ele

pode incluir acessoérios, instalacdo, instru¢cdes sobre o uso, embalagem,
talvez um nome que tenha relagdo com algumas necessidades psicoldgicas,
e a certeza de que estardo disponiveis 0s servicos de assisténcia
indispensaveis para que as necessidades do consumidor se mantenham
satisfeitas ap6s a compra. (MCCARTHY, 1978, p. 385)

Pode-se perceber entdo, que o produto total chega quase a equivaler ao
mix de marketing, indo além do simples item a ser comercializado ou consumido.

Na literatura da Ciéncia da Informacéo, Rowley (2006, p. 7), concorda
com a definicAdo de mix de marketing proposta por McCarthy, mas propde a
ampliacdo dos 4Ps do marketing basico, afirmando que para o setor de servicos
devem ser incluidos outros trés, quais sejam: pessoas, processos e espaco fisico
(physical evidence, em inglés).

Da analise da literatura de marketing € possivel observar que, além de
Rowley (2006), outros autores também propuseram variagdes dos 4Ps estabelecidos
por McCarthy (1978). Lauterborn (1994, p. 14), sugere que os “Ps” sejam
substituidos por “Cs”:

¢ no lugar de “produto”, sejam estudados os desejos do “consumidor”

(ou cliente);
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e em substituicdo ao “prego”, ele propde a analise do “custo” para o
consumidor satisfazer suas necessidades;

e ao invés do “ponto/praga”, ele indica que seja verificada a
“conveniéncia” de adquirir ou utilizar o produto; e, por fim,

e deve-se trocar a “promogéo” pela “comunicagao”.

Mais uma vez é necessério lembrar a recomendacdo de Amaral (1996b,
p.333) de que devem ser feitas transposi¢cées conceituais do marketing nos setores
lucrativos para os que nédo visam lucro, especialmente no tocante ao “negécio” da
informacéo.

Assim, se o ambiente a ser considerado for uma organizagdo sem fins
lucrativos, muitas vezes os “Cs” propostos por Lauterborn podem fazer mais sentido
do que os “Ps” propostos por McCarthy por ndo envolverem preco nem praga.

Sobre os conceitos envolvidos no mix de marketing, Rowley (2006, p. 7)
ensina que produto é qualquer coisa que €é recebida pelo consumidor numa troca.
Para ela, produtos podem ser ideias, bens, servicos, experiéncias, organizacoes,
pessoas ou lugares, ou a combinacdo de dois ou mais conceitos desses. Ela
ressalva que a industria da informacao oferece acesso tanto a bens como livros ou
bases de dados ou mesmo a servigos como bibliotecas, servicos de pesquisa ou de
alerta.

Neste sentido, ao mencionar a industria da informacao, Amaral (2011, p.
86) adiciona o conceito de unidades de informacgao, que para ela, “sédo todos os tipos
de bibliotecas, mapotecas, centro/servico/departamento/sistema de informagéo e/ou
documentacdo, de acordo com sua area de atuacdo e extensdo”. Deste modo,
dentro deste conceito cabem tanto o “produto” informacéo como o “negdécio” que o
disponibiliza.

Voltando ao produto, Rowley (2006, p. 8) defende ainda, que as decisbes
sobre produtos sdo importantes porque envolvem diretamente a criacdo de produtos
que satisfacam os desejos e necessidades dos consumidores. As organizacdes
precisam manter um conjunto satisfatorio de produtos e isso envolve a introducao de
novos produtos, a modificacdo de outros existentes e até mesmo a eliminacédo dos
gue nao satisfazem mais as necessidades dos clientes ou geram rendimento
aceitavel.

Lauterborn (1994, p. 14) ao tratar do “consumidor”’, em substituicdo ao

“produto” adverte que “vocé nao pode mais vender tudo o que consegue fabricar,
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pode apenas vender 0 que alguém especificamente quer adquirir”’, abrindo caminho
para o foco no atendimento das demandas de consumo.

Ja para a conceituagao do segundo P, o “preco”, McCarthy (1978, p. 909),
afirma que “todo mundo ja teve experiéncias com prego e, portanto, a resposta pode
parecer Obvia”. Contudo, mais adiante ele considera que “‘em nossa moderna
economia, qualquer transacdo pode ser encarada como uma troca de dinheiro (o
dinheiro sendo o prego) por alguma coisa”, o que faz-nos deduzir que preco é o valor
gue o consumidor se dispde a dar em troca de algum produto.

No tocante a “preco”, Rowley (2006, p. 8) ressalta que ele representa tanto
um papel econbmico quanto psicolégico. Sob a perspectiva econdmica ele esta
mais associado a custos e lucros. Ja sob a perspectiva psicoldgica, preco pode ser
utilizado como um indicador de qualidade. No setor de servicos, o aspecto
psicolégico do preco é maximizado porque os consumidores devem confiar nele
como um indicador de qualidade do servico, uma vez que o carater intangivel dos
servicos pode levar a auséncia de outros indicadores.

A abordagem de Lauterborn (1994, p. 14) mescla as perspectivas
econdmica e psicologica propostas por Rowley (2006), uma vez que considera o
“custo de uso” ao invés do “preco”. Para ele, o “preg¢o” se tornou irrelevante na
medida que atualmente o consumidor considera outros custos de consumo como o
valor para se dirigir até o ponto de venda, o custo ecoldgico da produc¢éo do bem, o
desgaste na utilizacdo de um servico entre outros fatores.

Em relacéo ao “ponto”, McCarthy (1978, p. 563), lembra que “um produto
pode ser o0 melhor do mundo, mas sera de pouca utilidade para o consumidor se ndo
estiver onde o consumidor o desejar quando o desejar’. Assim, € necessario
disponibilizar os produtos por meio de canais que possam atingir os consumidores e
assim, satisfazerem suas demandas. O ponto, entédo, € o canal de disponibilizacéo
do produto para o seu publico-alvo.

No mesmo sentido, Rowley (2006, p. 9) afirma que este conceito esta
relacionado tanto com o0s pontos de entrega de servico ao consumidor, tais como
bibliotecas ou pontos de venda, quanto com a rede de distribuicdo que garante que
produtos fagam o caminho do produtor ou criador ao consumidor.

Ela destaca que a distribuicdo envolve disponibilizar produtos em
guantidades suficientes para satisfazer o maximo de consumidores, mantendo seus

custos de manutencdo, estocagem e transporte o0 mais baixo possivel. A
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distribuicdo, no sentido de oferecer o servigco certo, na hora certa e no lugar
conveniente € particularmente essencial no caso de servigos, onde o valor é
considerado transitério. (ROWLEY, 2006, P. 9).

Essa conveniéncia de comprar ou consumir substituiu a distribuicdo no
raciocinio de Lauterborn (1994, p. 14). Para ele, o negociante deve se preocupar
em “maneiras de estar presente”, de se manter conveniente e de agradar o
consumidor quando este optar por adquirir um produto ou utilizar um servico.

Para McCarthy (1978, p. 786) o quarto P, a promogao “é a comunicagao
entre vendedor e comprador”. O autor acredita que muitas pessoas confundem a
promoc¢do com a atividade de marketing em si, mas alerta que esta € apenas uma
parte vital dela. O objetivo basico da promocdo deve ser atrair a atencdo do
consumidor, “dizendo-lhe o que o produto tem para vender, e, como se espera que
ocorra, convence-o de que o produto promovido é o desejado por ele, consumidor”.

Rowley (2006, p. 9) defende que o conceito de “promocédo” pode ser
utilizado tanto para divulgar ao publico de uma organizacédo os produtos novos ou 0s
existentes como para, alternativamente, educar o0s consumidores sobre as
caracteristicas do produto, ou manter a sensibilizacdo do publico sobre os produtos
existentes. Para ela, promocdo envolve anudncios, relacdes publicas, vendas
pessoais, comunicados online e marketing direto. A autora ressalva que, a promocao
de servicos apresenta dificuldades especificas em funcdo da sua natureza
intangivel. (ROWLEY, 2006, p. 9).

Apesar de todos os autores abordarem a promocdo no sentido de
comunicacdo, Lauterborn (1994, p. 14) afirma que o conceito de promocao foi
ultrapassado pelo de comunicagao, que, segundo ele, foi “a palavra de ordem da
década de 90”. Ele afirma que “num mercado de paridades” o valor real dos
produtos reside na “mente dos clientes ativos e potenciais”, e o diferencial que vai
definir a escolha do consumidor é determinado pela mensagem comunicada que ele
receber sobre o produto. Aqui, o autor concorda com McCarthy sobre a confusao
que é feita entre a comunicacao e a atividade de marketing. Para Lauterborn (1994,
p. 49) “todo o marketing € comunicacéo, e quase todas as comunicacdes podem ser
de marketing”.

No tocante aos acréscimos feitos por Rowley (2006, p. 10) ao mix de
marketing, ela aponta que as pessoas tém papel fundamental na composi¢do do

mix, pois a maior parte dos servicos utiliza pessoas na sua entrega, criando
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frequentemente uma interacdo com o consumidor, um atendimento. Mesmo quando
0 servico € menos intimo, como numa loja ou numa biblioteca, a atitude e a
capacidade de resposta dos prestadores de servico pode fazer a diferenca na
aceitacado e na avaliacao da qualidade do servico (ROWLEY, 2006, p. 10).

Ja sobre os processos, também considerados por Rowley (2006, p. 10)
em adicdo aos 4Ps, ela afirma que, os servigos séo feitos e consumidos ao vivo, e
como eles envolvem a interacdo entre, no minimo, dois entes, € mais dificil de
exercer controle e assegurar a coeréncia. Os servicos precisam ser
cuidadosamente planejados, mapeados e executados para que 0s consumidores
sintam-se confortaveis com eles, principalmente no caso de servigos online, onde o
sucesso da transacdo depende, entre outras coisas, da capacidade do consumidor
em utiliza-lo.

Por fim, as instalagbes fisicas sdo apontadas por Rowley (2006, p. 11),
como importantes na aquisicdo de um servico, porque geralmente representam o
aspecto tangivel que o consumidor tem daquela experiéncia. Ela recomenda que em
servicos de informacéo seja depositada atencdo na forma de apresentacao do staff,
na ambientagdo do lugar, na limpeza, nas cores utilizadas, na acessibilidade e na
iluminacdo. No caso de servicos online, ela alerta que como ndo ha um lugar ou
espaco fisico para a prestacdo do servico, um importante canal de comunicagao
com o consumidor e para eles fica prejudicado, atrapalhando a construcdo de um
julgamento preliminar.

Considerando o objetivo do mix de marketing de atingir o mercado alvo, o
planejamento de um sistema de informagdes numa administragcdo voltada para o
marketing deve partir da determinacdo do usuario (ou publico-alvo) para, em
seguida, proceder a uma analise desse consumidor, visando estruturar o servigo.
Segundo Furquim (2004, p. 48), “de acordo com o pensamento de marketing, o
conhecimento das necessidades, percepcfes e satisfacdo dos consumidores
permitira a melhor estruturacao da oferta”.

Ja o papel do marketing na gestao da informacédo e do conhecimento pode
ser justificado pela sua aplicacdo no tratamento da informacdo estratégica para
tomada de deciséo, conforme aponta Amaral (2006, p. 21) ao delimitar o escopo do
marketing da informacg&o.

Em outro artigo, a autora destaca o marketing como abordagem

inovadora da gestéo da informacéo e do conhecimento em unidades de informacéao,
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“a partir do entendimento do mercado e do negécio da informacdo na area em que
atuam suas organizacdes mantenedoras, estejam elas inseridas no setor lucrativo
ou ndao” (AMARAL, 2011, p. 85).

Sua utilizacdo para o alcance dos objetivos organizacionais é destacada
por Kotler (2005, p. 45) ao afirmar que esta é a principal meta da organizacdo de
marketing. Para ele, “no caso de empresas privadas, 0 objetivo maior é o lucro; no
caso de organizacdes sem fins lucrativos e 6rgéos publicos, é sobreviver e atrair
recursos suficientes para desempenhar um trabalho util”.

Portanto, também é importante conhecer a opinido do consumidor sobre o
mix de marketing como um todo. Nesse sentido, na perspectiva do marketing da
informacdo surge a necessidade de analisar a literatura sobre a pesquisa de

marketing e os estudos de usuarios.

2.9 Pesquisa de marketing e estudos de usuarios

Os conceitos e objetivos da pesquisa em marketing e dos estudos de
usuérios parecem, em muitos momentos, confundir-se. Segundo Rozados e Piffer
(2009, p. 179) h& muitos pontos em comum entre os dois temas: “em ambos o0s
casos o foco é a busca da satisfacéo do cliente/usuério, através do conhecimento de
seus habitos, preferéncias, comportamento, necessidades e demandas”.

Para Kotler (1978, p. 135), “a organizacdo orientada para o mercado
considera a pesquisa e a analise dos consumidores como um elemento da mais alta
prioridade”. Nesse sentido, 0 exame das necessidades, percepcoes, preferéncias e
satisfac6es dos consumidores assumem o papel de fator critico de sucesso.

McDaniel (2004, p. 9) concorda com Kotler (1978, p.135) ao afirmar que,
sem um enfoque na qualidade, no melhoramento continuo e na satisfagéo do cliente,
poucas organizac¢des prosperardo no ambiente atual.

Qualquer que seja o mercado, os clientes/consumidores sdo uma
categoria complexa que estd sempre em mutagdo. Segundo Rozados e Piffer
(2009, p. 170) “é dentro deste ambiente que a pesquisa de marketing se insere e se
justifica”. Para elas, os estudos de usuarios assumem no contexto das unidades de
informag&o, o mesmo papel que a pesquisa de marketing assume em relacdo a

outros mercados.
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Baptista e Cunha (2007, p. 173), por sua vez, reconhecem que os estudos
de usuarios na década de 1980 foram influenciados pela “6tica de teorias importadas
de diversas areas do conhecimento, como € o caso do marketing”.

Da mesma forma Figueiredo (1994, p. 77) afirma que algumas técnicas da
pesquisa de marketing podem ser aplicadas em bibliotecas, tais como: andlise de
produtos e servigos; levantamento de informacdo sobre consumidores; analise do
comportamento e motivagdo dos consumidores, previsdo de demanda de produtos e
servicos.

Com base nisso, conclui-se que a diferenca entre os dois tipos de
pesquisa reside no ambiente em que elas séo aplicadas: os estudos de usuarios em
unidades de informacéo e bibliotecas e a pesquisa de marketing nos mercados reais
e potenciais das demais organizacoes.

Assim, é necessario conceituar a pesquisa de marketing. Para tanto, foi
elaborado o quadro a seguir com as definicbes apresentadas em ordem cronolégica

da sua apresentacéo pelos respectivos autores.

Quadro 7 — Definigdes de pesquisa de marketing

Autor e Ano Definicao
Mattar (1999, p. 70) a investigacao sistematica, controlada, empirica e
critica de dados com o objetivo de descrever fatos ou
de verificar a existéncia de relacdes presumidas entre
fatos referentes ao marketing de bens, servicos e
ideias e ao marketing como &area de conhecimento de
administragéo.
Samara e Barros (2002, p. 6) (...) projetos formais que visam a obtencéo de dados
de forma empirica, sistemética e objetiva para a
solucao de problemas ou oportunidades especificas
relacionadas ao marketing de produtos e servicos.
Mc Daniel (2004, p. 9) é o planejamento, a coleta e a andlise de dados
relevantes para a tomada de decisGes de marketing e
para a comunicacao dos resultados dessa analise a
administracéo.
Malhotra (2006, p. 36) € a identificacdo, coleta, analise e disseminacéo de
informacdes de forma sisteméatica e objetiva e o uso
de informacdes para melhorar a tomada de decisdes
relacionada com a identificacdo e solucéo de
problemas e oportunidades em marketing.
Rozados e Piffer (2009, p. 171) | é a atividade que capacita a organiza¢cao a obter
informacdes para reduzir os riscos de tomada de
deciséo sobre seu ambiente e seus consumidores
atuais e potenciais.
American Marketing | € a funcéo que liga o consumidor, o cliente e 0
Association (2011) publico ao profissional de marketing por meio de
informacdes — usadas para identificar e definir as
oportunidades e os problemas de marketing; gerar,
aperfeicoar e avaliar acdes de marketing; monitorar a
performance, e melhorar a compreenséo do
marketing como um processo. A pesquisa de
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marketing especifica as informag8es necessarias para
abordar estas questdes, formula um método de coleta
de informag0des; gerencia e implementa um processo
de coleta de dados, analisa os resultados, e
comunica as descobertas e implicagoes.

Fonte: Elaborado pela autora (2011).

Ao tratar das organizacbes sem fins lucrativos, Kotler (1978, p. 28)
adverte que o “motivo da pesquisa de marketing € primordialmente conhecer as
necessidades e desejos das pessoas e de suas atitudes para com os produtos da
organizagcdo”, com o objetivo de satisfazer seu publico-alvo. Ele afirma que a
medicao da satisfacdo deve ser periddica e “as provas de insatisfagdo sugerem que
a organizacdo ndo estd fazendo seu trabalho, e que deve haver fortes razdes,
possivelmente urgentes, para se reexaminarem suas relagcbes com seus mercados”
(KOTLER, 1978, p. 136).

Ressalte-se que este raciocinio pode ser aplicado tanto aos clientes
externos a organizagdo como aos clientes internos, ou colaboradores,
principalmente no que tange ao atendimento as demandas informacionais para a
tomada de decisao.

Ao afirmar que “é preciso conhecer melhor os usuarios como
consumidores de informacdo para atendé-los satisfatoriamente”, Amaral (1996b, p.
334) defendeu a proposta da realizacdo de estudos de usuarios da informacdo na
perspectiva de marketing, utilizando os principios da técnica de andlise do
consumidor. Em outro artigo, a autora, ressalta que os profissionais de informacéo
devem atentar para atendimento a demanda de seus usuarios. Para isso, “precisam
identificar e entender os requisitos de exigéncia desses novos consumidores”
(AMARAL, 2011, p. 90).

Considerando o foco na satisfacdo do cliente, Mattar (1999, p. 43) observa
a importancia de diferenciar a pesquisa de mercado da pesquisa de marketing. Ele
alerta que, embora muitas vezes sejam confundidas, ndo se tratam de sinénimos.
Para o autor, 0 escopo da pesquisa de marketing € muito mais amplo e, engloba
inclusive a pesquisa de mercado. Enquanto que a primeira compreende a pesquisa
de todo tipo de dado que diz respeito a atividade de marketing da empresa, a
segunda, por sua vez, restringe seu foco ao mercado em que a instituicdo atua ou

em um produto que ela oferece.
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Ja McDaniel (2004, p. 9) separa a pesquisa de marketing de acordo com
trés tipos de funcdo: descritiva, que inclui a coleta e a apresentagdo dos fatos;
diagnéstica, na qual os dados e acdes sdo explicados; e prognostica, que especifica
0 modo de usar as pesquisas descritiva e diagnostica para prever os resultados de
uma decisédo de marketing planejada.

Para Malhotra (2006, p. 40), a tarefa da pesquisa de marketing consiste
em avaliar as necessidades de informacdo e fornecer a geréncia informacdes
relevantes, precisas, confiaveis, validas e atuais.

No mesmo sentido, McDaniel (2004, p. 45) alerta para a necessidade de
manter a comunicagdo como a base da administracdo da pesquisa e para fazer com
gue os tomadores de decisGes usem, de fato, as informacdes coletadas na gestéo
das organizacdes.

Malhotra (2006, p. 37) classifica a pesquisa de marketing em:

a) pesquisa para identificacdo de problemas — € realizada para ajudar
a identificar problemas que talvez ndo aparecam na superficie, mas
gue existem ou provavelmente irdo existir no futuro. EXx.: pesquisas
de potencial de mercado, participagdo de mercado, imagem da
marca ou da empresa, caracteristicas do mercado, analise de
vendas, previsdo a curto prazo, previsdo a longo do prazo e
tendéncias dos negocios;

b) pesquisa para solucdo de problemas — € realizada para ajudar a
resolver problemas de marketing especificos. Exemplo: pesquisas
de segmentacdo de mercado, pesquisas de produto, de preco, de

promocao e de distribuicao.

McDaniel (2004, p. 45) aponta que estudos de pesquisas de marketing
podem ser descritos de trés formas: a pesquisa programatica, que tem como
objetivo desenvolver opc¢des de marketing por meio da segmentacao de mercado, da
analise de oportunidades ou de estudos do uso e das atitudes; a pesquisa seletiva,
gue é utilizada para testar alternativas de deciséo; e a pesquisa avaliatéria que é
feita para avaliar o desempenho dos programas.

Samara e Barros (2002, p. 25), por sua vez, ressaltam que os estudos
descritivos, procuram “descrever situagdes de mercado a partir de dados primarios,

obtidos originalmente por meio de entrevistas pessoais e discussdes em grupo,
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relacionando e confirmando as hipoteses levantadas na definicAo do problema”.
Assim, geralmente a pesquisa responde a questbes referentes as relagbes de
consumo: “Quem compra? O qué? Quanto? Como? Onde? Quando? Por qué?”.
Essa relacdo de consumo pode ser comparada a utilizacdo do sistema de
informacdes, se o usuario for considerado um consumidor do produto informacao
ofertado pela ferramenta. Deste modo, tais questdes podem ser aplicadas com
algumas adaptacgdes, tais como: “Quem usa? Quanto? Como? Quando? Por qué?”.
Geralmente, porém, no escopo de servicos de informacdo ao invés da
pesquisa de marketing, sdo utilizados os estudos de usuarios para “identificar e
diferenciar as caracteristicas, os interesses, as necessidades e o0s habitos de
informacgao dos usuarios reais e potenciais de uma unidade de informacgao”, segundo

Rozados e Piffer (2009, p. 174). Contudo, os autores observam que:

as bibliotecas estdo gradativa, mas sistematicamente, utilizando-se do
marketing para dar maior visibilidade a seus servicos e produtos, o que
permite entender a possibilidade de elas se utilizarem da técnica de
pesquisa de marketing como uma opc¢do para conhecer seu mercado-alvo,
alcancando os objetivos que, até entdo, eram alcangcados apenas através

dos estudos de usuarios (ROZADOS; PIFFER, 2009, p. 170).

Outra diferenciacdo muito comum que se faz em relacdo a pesquisa de
marketing € quanto a abordagem ser qualitativa ou quantitativa (Quadro 8). Malhotra
(2006, p. 154) defende que é um principio fundamental da pesquisa de marketing
considerar ambas as abordagens como complementares, e ndo excludentes. As

vezes, faz-se a pesquisa qualitativa para explicar os resultados obtidos na pesquisa

quantitativa.
Quadro 8 - Pesquisa qualitativa versus pesquisa quantitativa
Pesquisa qualitativa Pesquisa quantitativa
Objetivo Alcancar uma compreensao | Quantificar os dados e
gualitativa das razdes e generalizar os resultados da
motiva¢cBes subjacentes amostra para a populacéo-
alvo
Amostra NUmero pequeno de casos Grande nimero de casos
ndo-representativos representativos
Coleta de dados Nao-estruturada Estruturada
Andlise de dados N&o-estatistica Estatistica

Resultados

Desenvolvem uma
compreensao inicial

Recomendam uma linha de
final

Baptista e Cunha (2007, p. 171), por sua vez, apresentaram um

panorama dos estudos de usuarios ao longo do tempo, indicando que ja houve a

Fonte: Malhotra, 2006, p. 155
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fase da pesquisa quantitativa, e atualmente, sdo mais adotados os métodos
qualitativos. Segundo os autores, os métodos quantitativos foram intensamente
utilizados entre as décadas de 1960 a 1980, quando tinham o objetivo de “garantir
uma maior precisdo na analise e interpretacdo dos resultados, tentando, assim,
aumentar a margem de confiabilidade quanto as inferéncias dos resultados
encontrados” (BAPTISTA; CUNHA, 2007, p. 170).

O foco dos estudos de usuarios também variou de acordo com o tempo.
Na década de 1960, eles se preocupavam em “identificar notadamente a frequéncia
de uso de determinado material e outros comportamentos de forma puramente
quantitativa” e nao detalhavam os diversos tipos de atitudes informacionais. Ja nos
anos 1970, destacaram-se 0s estudos que identificavam como a informacéo era
obtida e usada, além de estudos sobre transferéncia/acesso a informacéo, utilidade
de informacao e tempo de resposta. (BAPTISTA; CUNHA, 2007, p. 171).

De acordo com Baptista e Cunha (2007, p. 172), na década de 1980
surgiu a preocupacdo com a automacdo, quando os estudos de usuarios
comecaram a ter como objetivo possibilitar o planejamento de servicos e sistemas
de informacdo que fossem capazes de satisfazer as necessidades dos usuarios
(BAPTISTA; CUNHA, 2007, p. 172). Contudo, a adocdo de métodos quantitativos
nao contribuiu para o alcance dos objetivos naquele momento, “principalmente
devido a complexidade de se determinar o comportamento e as necessidades de
informacéao dos usuarios”.

A partir de entdo, observou-se uma mudanca de fase da pesquisa
quantitativa para a pesquisa qualitativa, que, segundo Baptista e Cunha (2007, p.
173), “focaliza sua atencéo nas causas das reacfes dos usuarios da informacéo e
na resolugdo do problema informacional” tendendo a aplicar um enfoque mais
holistico do que o método quantitativo.

Para Rozados e Piffer (2009, p. 176), “todos os métodos adotados na
pesquisa devem projetar-se nos usuarios, nas suas necessidades e no estudo de
mercado, para a elaboracao e a adaptacgao da estrutura funcional da biblioteca”.

Assim, a pesquisa quantitativa pode ser aplicada a estudos de frequéncia
de uso, acesso e para determinar caracteristicas como sexo, faixa etaria, enquanto
gue a pesquisa gqualitativa visa determinar habitos de uso e comportamento dos
usuarios, bem como opinides sobre os servicos, além de sugestdes (ROZADOS;
PIFFER, 2009, p. 176).



84

Baptista e Cunha ainda alertam que:

os avangos da area do estudo mostram que hoje podem ser feitos estudos
qualitativos mais sofisticados, tedrica e instrumentalmente, apropriados para
o desenvolvimento de sistemas baseados nas especificidades dos
comportamentos dos usuarios finais, permitindo assim, sistemas mais
ergondmicos de acordo com necessidades cognitivas, afetivas, psicolégicas
e fisioldgicas. (BAPTISTA; CUNHA, 2007, p. 182)

Desse modo, € retomada a discussao se ha diferenca entre a pesquisa de
marketing e os estudos de usuério, uma vez que ambos utilizam abordagens
qualitativas. Para Rozados e Piffer (2009, p. 177), enquanto que “pela otica da
Administracdo, a pesquisa de marketing estuda o comportamento do consumidor,
seu padrao de busca e consumo”, no mesmo sentido, “as unidades de informacgao
procuram, com os estudos de usuario, conhecer elementos muito similares, como o
perfil do usuario, habitos de busca e uso da informagéao”.

Assim, a andlise da relacdo entre oferta e demanda da informacao,
considerando o perfil dos usuérios e seus habitos de busca e uso da informacéo
pode ser considerada como uma op¢do de conduzir um estudo de usuarios,
apropriando-se de orientagcdes da pesquisa de marketing.

A opcéo se justifica porque, segundo Rozados e Piffer (2009, p. 171), pela
sua abrangéncia e foco nos habitos, necessidades e demandas do
cliente/consumidor, bem como do entorno que o cerca, a pesquisa de marketing tem
se aproximado dos interesses de pesquisa no campo da Ciéncia da Informacéo.

Com a mudanca na orientacdo rumo as pesquisas qualitativas, pode-se
perceber a apropriacdo pela Ciéncia da Informacdo de métodos de pesquisa outrora
utiizados em outras ciéncias sociais. Analisando a literatura, encontram-se
referéncias a utilizacdo de grupos de foco, oriundos da pesquisa de marketing, da
analise do discurso, tipico da Linguistica e da analise de redes sociais, adotada
inicialmente pela Antropologia Cultural e pela Sociologia.

Para Amaral (2011), além da aplicacdo das técnicas de pesquisa de
marketing, € necessario aumentar a utilizacdo da abordagem do marketing no

ambito da Ciéncia da Informacgéo:

o desenvolvimento de estudos e pesquisas sobre marketing da informacgé&o
na area da ciéncia da informagédo podera contribuir no aprimoramento do
desempenho da prestacao de servicos de informacao direcionada para o
atendimento e o relacionamento com os diversos publicos das bibliotecas e
demais unidades de informacdo. (AMARAL, 2011, p. 97).
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodologicos adotados, bem como as decisdes
tomadas em relacdo as técnicas utilizadas, a classificacdo da pesquisa e o

instrumento para a coleta de dados sdo apresentados a seguir.

3.1. Classificacdo da pesquisa

Considerando os critérios de classificacdo propostos por Gil (2010, p. 26),
segundo a area de conhecimento, a presente pesquisa se localiza nas Ciéncias
Sociais Aplicadas, especificamente no escopo da Ciéncia da Informacdo. Em
relacdo a sua finalidade, € uma pesquisa aplicada, porque busca “resolver
problemas identificados no ambito das sociedades em que os pesquisadores vivem”.
No tocante aos objetivos, € descritiva, pois visa descrever as caracteristicas de
determinada populacdo, no caso, a relacdo dos usuarios do Sisproweb com o
Sistema.

Gil (2010, p. 26) também afirma que, entre as pesquisas descritivas estdo
as que “se propdem a estudar o nivel de atendimento dos 6rgaos publicos de uma
comunidade” e “as que tém por objetivo levantar opinides, atitudes e crengas de uma
determinada populacdo”. Em ambas as afirmacgdes, esta dissertacdo de mestrado se
encaixa, uma vez que, se propde a proceder a uma analise mercadoldgica do
produto Sisproweb e, busca levantar as opinibes e atitudes dos usuarios desse
sistema de informacdes.

Considerados os métodos empregados, seguindo a classificacdo de Gil
(2010, p. 28), a pesquisa apresenta varios delineamentos, de acordo com suas
fases, podendo ser classificada como bibliografica e documental. De acordo com o
autor € bibliografica porque foi elaborada com base em material publicado e
documental, consultando materiais internos a organiza¢cdo, como portarias, Manual
de Servicos, e Plano Diretor de Tecnologia da Informag¢dao do MPDFT (GIL, 2010, p.
29/38).

A despeito de Gil (2010, p. 28) ndo mencionar os estudos de usuarios, no
escopo da Ciéncia da Informacéo esta técnica foi adotada, com base na defini¢cdo de
Figueiredo (1994, p. 7), uma vez que se trata de uma investigacéo para saber qual a

opinido dos individuos sobre o sistema de informacéo oferecido.
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Um estudo de usuarios parece mais adequado em funcdo dos seus
objetivos, apontados por Baptista e Cunha (2007, p. 169), “quais sejam: coletar
dados para criar e/ou avaliar produtos e servigos informacionais (...)". O estudo de
usuarios de informacéo foi realizado com a utilizacdo de um questionario, que é
técnica comumente adotada também nas pesquisas de marketing.

Do ponto de vista da abordagem, optou-se por realizar uma pesquisa

qualitativa, uma vez que:

A pesquisa qualitativa focaliza sua aten¢@o nas causas das reacdes dos
usuérios da informacéo e na resolucdo do problema informacional, ela tende
a aplicar um enfoque mais holistico do que o método quantitativo.
(BAPTISTA E CUNHA, 2007, p. 173).

Ao considerar a licdo de Malhotra (2006, p. 155), a abordagem qualitativa
€ mais apropriada, pois “proporciona percepcdes e compreensdo do contexto do
problema”. Essas percepcfes permitiram analisar a opinido da clientela em relacéo

ao sistema.

Malhotra (2006, p. 156) também classifica a pesquisa qualitativa segundo
seus procedimentos, “podendo ser ‘diretos’ e ‘indiretos’, dependendo de os
entrevistados conhecerem ou ndo o verdadeiro objetivo do projeto”. Assim, a
pesquisa € qualitativa e utiliza procedimentos diretos, no caso, 0s questionarios que

informavam o objetivo da pesquisa.

3.2 Universo da Pesquisa

Considerando que se trata do estudo do sistema de informacdes
gerenciais Sisproweb do Ministério Publico do Distrito Federal e Territérios houve a
necessidade de delimitar dentro do universo de membros e servidores atuantes no
Orgéo, a populaciio a quem seria aplicada a pesquisa.

Inicialmente foram descartados do universo de pesquisa os servidores,
pois estes ndo desempenham atividades profissionais estritamente relacionadas a
prestacao jurisdicional do Ministério a sociedade, e grande parte deles tem uma
relacdo operacional com o Sisproweb, o0 que descaracteriza o uso das informacdes
disponiveis pelo sistema conforme foi proposto.

A literatura sobre o marketing da informacdo foi a base para o

estabelecimento dos papéis que foram atribuidos aos membros do MPDFT como a
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demanda de informacdo, que foi analisada em contraponto a oferta informacional
disponivel, representada pelo Sisproweb.

Foi adotada a licdo de Powers (1995, p. 485) que enfatizou que “conhecer
a demanda do produto € essencial para o sucesso desse produto” para justificar a
escolha de proceder a analise mercadoldgica do produto a partir dos atores que
demandam informag&o no a&mbito da organizagao.

Assim, a populacdo a ser pesquisada foi constituida por 348 sujeitos,
membros do MPDFT, entre promotores e procuradores, que tém a atribuicdo de
oferecer a prestacéo jurisdicional a sociedade.

Ao final do periodo de coleta foram obtidas 135 respostas. Os
respondentes totalizaram 60% da populacdo pesquisada, levando-se em conta que
durante o periodo, do universo de 348 sujeitos, 124 estavam afastados das suas
funcdes por férias, cessbes, afastamentos para participagcdo em eventos e cursos e
licengas variadas. Ao aplicar o instrumento de Calculo de Tamanho de Amostra
elaborado por Dantas, foi possivel considerar a amostra valida, uma vez que a
amostra minima, com margem de erro de 7%, grau de confianca de 95% e desvio-
padréo de 1,96, deveria ser de 126 sujeitos.

Deste modo, foi validada uma amostragem n&o probabilistica por
conveniéncia.

Apesar de ndo ter sido planejado nenhum tipo de estratificacdo na
determinacdo da amostra, a partir da apuracdo dos resultados da pergunta que
sondou a area de atuacdo dos pesquisados foi possivel definir entre os
respondentes a propor¢cdo da populacdo por area de atuacédo, a fim de analisar se a
diferenca de atribuicdes se reflete no uso do Sistema.

Como cada éarea possui suas especificidades, pode-se deduzir que as
necessidades de informacdo e, consequentemente, a opinido sobre o “produto”
Sisproweb podem variar. Assim, levando-se em conta que o0 numero de promotorias
gue ha atualmente observou-se que as respostas dos membros lotados em cada
area de atuagdo concentraram-se da seguinte maneira:

e 46,6% dos membros que atuam na area criminal;
e 38,7% dos membros que atuam na area civel;
e 80,5% dos membros que atuam na area extrajudicial; e

e 87,5% dos membros que atuam na defesa da infancia e juventude.
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Logo, pela proporcdo do numero de respondentes em relagcdo ao de
membros atuantes na area, pode-se considerar os dados obtidos como

representativos para analisar em que areas o sistema é mais ou menos utilizado.

3.3 Coleta de dados

A primeira fase de coleta de dados foi a analise da documentacéo que faz
referéncia ao Sistema visando cumprir o primeiro objetivo especifico de descrever a
oferta de informacéo do Sisproweb a partir do histérico e escopo, metodologia de
desenvolvimento, finalidade, produtos, processo de carga, o publico a que se destina

e formas de promocéao do uso.

Nesta fase, por meio da técnica de analise documental foram analisadas
as Portarias Normativas n° 007/2008, de 25 de marco de 2008, que dispde sobre as
regras para controle e acompanhamento dos feitos no ambito do MPDFT; a n°
22/2009, de 22 de setembro de 2009, que regulamenta a metodologia de
desenvolvimento de sistemas de informac&o no Orgéo e a de n° 115/2010, de 04 de
agosto de 2010, que revoga a Portaria n° 007 e da novas diretrizes sobre o controle
e acompanhamento dos feitos. Além dessas normas, foram consultados o Plano
Diretor de Tecnologia da Informacdo, o Catalogo de Servicos do Departamento de
Tecnologia da Informacédo do Ministério e Atas de reunido da Comissdo Gestora do

Sisproweb.

Para cumprir o segundo objetivo especifico foi analisada a opinido
membros do Orgéo, que assumiram para efeitos do estudo o papel de demanda em
relacdo ao Sisproweb, considerando-o como produto, sua promocgdo, sua
conveniéncia de uso e o custo do seu uso. Foi realizado um estudo de usuarios
tendo como fundamentacao a adocéo de técnicas de marketing da informacéo, mais
especificamente, entendendo o0s usuarios como consumidores de informacgéo
(AMARAL, 1996).

Para realizar o estudo de usuérios foi elaborado um questionario com o
objetivo de identificar os usuarios efetivos, 0s ndo usuarios e 0s potenciais usuarios
do Sistema, além proceder a analise mercadolégica do Sisproweb a partir da

sondagem da opinido dos respondentes sobre o mix de marketing adotado.
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O instrumento de coleta foi disponibilizado na intranet do MPDFT entre os
dias 07 a 18 de maio de 2012, por meio de ferramenta desenvolvida pelo
Departamento de Tecnologia da Informacdo do Ministério para pesquisas e
consultas aos usuarios da rede e a chamada para o questionario foi feita por meio
de pop-ups que surgiam na tela cada vez que o usuario fazia seu login, todos os

membros do Ministério tiveram oportunidade de se manifestar

Por fim, foram comparados os resultados obtidos nas duas fases de
coleta para entender a relacdo entre a oferta de informacdes disponivel no
Sisproweb e a demanda dessas informacdes pelos membros do MPDFT, visando o

cumprimento do terceiro objetivo especifico.

3.4 Elaboracédo do questionario

A despeito de o questionario ser um instrumento de coleta mais utilizado
em abordagens quantitativas, este aspecto foi atendido apenas nas questdes sobre
dados demogréficos do perfil dos respondentes.

Diversas perguntas do questionario foram previamente testadas no estudo
realizado por Santos (2011) sobre o uso do Sisproweb pelos membros do MPDFT
no desempenho de suas atividades profissionais. Os resultados do estudo foram
publicados nos anais do Il Encontro de Estudos sobre Tecnologia, Ciéncia e Gestéao
da Informacdo (ENEGI), realizado pela Universidade Federal de Pernambuco
(UFPE) entre 12 e 15 de abril de 2011.

As demais perguntas do instrumento de coleta foram testadas por 13
voluntarios, entre eles 10 membros e trés servidores do Departamento de
Tecnologia da Informacéo do MPDFT, no dia 23 de abril de 2012, sendo acatadas

suas sugestdes de alteracdes.

Ao final, o instrumento de coleta foi composto de dez questdes fechadas e
um espaco aberto para comentarios, que permitiu aos respondentes
complementarem a indicacdo de sua opinido sobre o Sistema.

Entre as dez questdes trés foram sobre dados demograficos. Perguntar a
faixa etaria dos respondentes foi considerado relevante para contextualizar sua a
insercado na sociedade da informacgdo e apontar sua aceitacdo e familiaridade com

solucdes digitais.
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Em seguida, foi perguntado o tempo de trabalho no MPDFT, com o
objetivo de analisar o tempo de familiaridade com um ou mais sistemas de
informacéo utilizados pelo Orgdo. Os respondentes na faixa de 1 a 5 anos de MP,
sdo contemporaneos apenas do Sisproweb, ja os de 6 a 10 anos de MP, séo
contemporaneos tanto do Sisproweb como do Sispro (sistema anterior, apenas para
controle de tramite de feitos e elaboracéo de estatisticas de movimentacao e de atos
praticados), podendo estabelecer comparacfes entre os dois sistemas. Ja 0s que
apontaram de 11 a 15 anos de MP, além de serem contemporaneos de ambos os
sistemas, teriam presenciado o tramite manual dos feitos e a restricdo de acesso as
informacgdes e, os com mais de 15 anos de MP, teriam passado pelo menos metade
do seu tempo no MP sem oportunidade de uso de solucdes informatizadas, o que
poderia justificar a resisténcia a essas solucfes, ou até mesmo um descrédito no
novo sistema por um eventual mau desempenho do sistema anterior.

Para identificar qual a area de atuacdo do Membro, visando identificar em
gue areas é maior a utilizacdo e a rejeicao ao sistema foi elaborada a 32 questao.

ApdOs as questbes demogréficas, foram elaboradas perguntas visando
cumprir o objetivo do estudo. Assim, quando perguntado sobre a frequéncia de uso
do sistema, o respondente pode se declarar ser usuario constante ou até mesmo
ndo usuario. Nesse caso, desdobrou-se a pergunta para identificar as causas da
nao utilizacdo do sistema e apontar potenciais usuarios. Aqui, ja é possivel, entre 0s
nao usuarios, avaliar o “produto”, uma vez que os respondentes apontaram se
necessitavam das informacfes constantes dele ou se o conteddo atendia as suas
demandas, bem como arguir sobre a “promog¢ao”, pois estes indicaram ainda se
foram treinados e se conheciam o contetdo do sistema.

Para avaliar a “praga” ou os “canais de distribuicdo”, foi considerada a
proposta de Lauterborn (1994, p. 14), pela avaliagdo da “conveniéncia de uso’.
Assim, foi perguntado sobre o modo como o0 usuario utilizava o sistema, se
diretamente ou por meio de um mediador para acessar as informacgfes, o que
indicaria o envolvimento do usuario com o Sisproweb. Ainda para analisar a
dimensado “conveniéncia de uso”, foi perguntado aos usuarios se era mais
interessante que eles proprios fizessem uso do sistema ou se seria melhor que um
secretario ou assessor executasse as consultas ou elaborasse os relatérios por eles.

A opinido acerca do “produto” Sisproweb foi avaliada a partir da utilizagao

dos atributos de qualidade da informacdo presentes na literatura da Ciéncia da
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Informacdo. Na sequéncia, ainda em relagdo ao “produto”, foi proposta uma
comparacao do sistema com outros sistemas notoriamente conhecidos e utilizados
nos meios juridicos.

Para avaliar o “custo de uso” que o membro empreende para utilizar o
sistema foi perguntado aos usuarios qual a opinido deles sobre as caracteristicas do
sistema que tendiam a facilitar ou dificultar sua utilizacdo como navegabilidade,
tempo de resposta, entre outras.

Por fim, a “promogao” foi analisada a partir do conhecimento que os
usuérios tém do Sisproweb, o que indicaria a eficacia da sua divulgagdo. Foram
questionados aspectos como o conhecimento do contetdo e do objetivo do sistema.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

ApoOs as fases da analise documental e da aplicacdo do questionario aos
respondentes, os dados obtidos foram tabulados e sdo apresentados nos itens 6.1 e
6.2 deste estudo. A discussdo dos resultados obtidos também consta dos itens
mencionados e foi embasada no referencial tedrico que orientou a pesquisa.

Foi feita a opcdo de apresentar os resultados a partir dos objetivos
especificos adotados na elaboracdo da dissertacdo. Assim, a descricdo da oferta
pode ser observada no item 6.1, enquanto que a avaliacdo mercadolégica pode ser
encontrada no item 6.2, quando foram utilizadas tabelas e um gréfico para facilitar a
visualizacao dos resultados.

Ja o terceiro objetivo especifico € fruto da comparacdo dos resultados
obtidos nas duas primeiras fases de analise documental e de aplicacdo do
instrumento de coleta e € apresentado no item 6.3.

4.1 Descricao da oferta de informacéo do Sisproweb

A andlise da documentacédo disponivel sobre o sistema que esta publicada
na intranet do Ministério Publico do Distrito Federal e Territérios serviu, como ja
mencionado, ao cumprimento do primeiro objetivo especifico tracado para a
pesquisa.

Para tanto, foram consultados o Processo Administrativo
08190.109332/07-01; as Portarias Normativas n° 007/2008, de 25 de marco de
2008, que dispbe sobre as regras para controle e acompanhamento dos feitos no
ambito do MPDFT; a n° 22/2009, de 22 de setembro de 2009, que regulamenta a
metodologia de desenvolvimento de sistemas de informacdo no Orgédo e a de n°
115/2010, de 04 de agosto de 2010, que da novas diretrizes sobre o controle e
acompanhamento dos feitos, além do Plano Diretor de Tecnologia da Informacéo, do
Catélogo de Servicos do Departamento de Tecnologia da Informacédo do MPDFT e

das Atas de reunido da Comissao Gestora do Sisproweb.
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4.1.1 Do histoérico:

Para tracar um historico do Sisproweb, foi consultado o processo
08190.109332/07-01, que trata dos estudos voltados a sua elaboracdo bem como do
acompanhamento do seu desenvolvimento. Da sua leitura verificou-se que sistema
é fruto de um plano elaborado pela Assessoria de Politicas Institucionais do MPDFT
em parceria com o Departamento de Tecnologia da Informacdo do 6érgdo que,
inicialmente, visava a reestruturacdo do sistema antecedeu o Sisproweb, o Sispro.

Logo no inicio dos trabalhos, porém, ainda nos primeiros meses de 2005,
o Departamento de Tecnologia da Informacdo propés que o Sispro fosse
abandonado e um novo sistema fosse criado de acordo com as necessidades de
informacédo e outras demandas de controle apontadas aquela época pela Assessoria
de Politicas Institucionais e pelos membros e servidores da Casa durante o Projeto
Didlogos. O referido Projeto tinha o objetivo de ouvir a opinido e as sugestées dos
integrantes da organizacdo para estruturar os planos de acdo da Administracdo
Superior no biénio 2005-2006. Todo o processo de planejamento e desenvolvimento
do Sisproweb levou cerca de 3 anos entre a primeira proposta de reestruturacao do
Sispro e a entrega do novo sistema.

Em novembro de 2007 a versédo piloto do Sisproweb comecou a ser
implementada para testes em algumas unidades do MPDFT e em 25 de marco de
2008 a versao 0.1 passou a ser disponibilizada para toda a organizacao.

J4 o escopo do sistema foi expresso no Catalogo de Servicos do
Departamento de Tecnologia da Informacéo do MPDFT que descreve o Sisproweb
como um “sistema de controle dos feitos e requerimentos, que esta na versdo 0.43 e
disponibiliza 0s seguintes modulos complementares: informacdes
complementares/Push; impressdo de etiquetas; Pericias/Diligéncias; tutelas e
curatelas e interceptacao telefonica, todos disponiveis pela Intranet de acordo com
0S niveis de acesso previstos na Portaria Normativa 115”.

Além do expresso no catalogo ha que se considerar na definicdo do
escopo o que foi publicado nas Portarias n°® 007 e n°® 115 sobre a utilizagcdo das
informacgdes do Sisproweb como base para planejamento estratégico e da tomada
de decisdo no ambito do MPDFT e seu propésito de assegurar a qualidade das
informagdes disponiveis no Orgéo, para defini-lo como um sistema de informacées

gerenciais, conforme conceituacéo elaborada por Rezende (2008, p.19).
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4.1.2 Da metodologia de desenvolvimento:

Da leitura do Processo Administrativo mencionado no item anterior, foi
possivel verificar que a metodologia de desenvolvimento do sistema respeitou as
etapas do planejamento de sistemas recomendadas por Furnival (1995, p.2) e
Araujo Janior e Alvares (2009, p. 204), servindo inclusive, de embrido para a Portaria
Normativa n® 22, de 22 de setembro de 2009, que regulamenta no ambito do
Ministério Publico do Distrito Federal e Territérios a metodologia de
desenvolvimento de sistemas de informacdo. A norma estabelece no Art. 5° as
etapas a serem seguidas pelo Comité Estratégico de Tecnologia da Informacao —
CETI, criado no Orgdo para o fim de desenvolver os sistemas de informac&o, bem
como descreve as atribuicbes dos atores do processo previstas no Art. 2°, que trata
dos conceitos fundamentais para a aplicacao do regulamento. Importante ressaltar que

€ esta norma que regula as manutencdes e melhorias executadas no sistema.

4.1.3 Dafinalidade do Sisproweb:

A finalidade do sistema foi expressa entre os considerandos da Portaria
Normativa n® 007, de 25 de marco de 2008, bem como nos da Portaria Normativa
115, de 04 de agosto de 2010, que revogou a anterior e deu outras providéncias em
relacdo ao controle e acompanhamento de feitos no MPDFT e a utilizacdo da
ferramenta, quando foi publicado que “o Sisproweb foi desenvolvido com o propésito
de assegurar a qualidade das informacdes disponiveis no ambito do MPDFT”, bem
como quando mencionado que “as informacdes produzidas a partir dos dados
cadastrados no sistema servirdo como base para planejamento estratégico da
Instituicdo e tomada de decisbes pela Administracdo Superior e pelas demais
unidades do MPDFT”.

Em relacdo a finalidade do sistema foi observado o que Capurro e
Hjegrland (2007, p. 194) apontam, inclusive no tocante a funcéo social do sistema de
informacao.

Do mesmo modo, como se pode verificar a observagdo do recomendado
por Araujo Juanior e Alvares (2008, p. 206) sobre “a relagao estreita que existe entre
os sistemas de informacéo e os processos de tomada de decisdo que dao conta do

proposito desses sistemas”.
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Mais adiante, o Capitulo VIII da referida portaria 115 expressa outra
finalidade do sistema que € fornecer “estatisticas mensais por unidade e por
membro, apresentando a consolidacdo dos atos praticados, assim como da

movimentacgao e controle de prazos dos feitos e requerimentos”.

4.1.4 Dos produtos do Sisproweb:

Os produtos previstos do Sisproweb foram relacionados no Capitulo VI,

da Portaria 115/2010, de 04 de agosto de 2010, nos seguintes artigos:

Art. 28. O SISPROWEB disponibilizara os instrumentos que permitam a
pesquisa dos feitos ou requerimentos de forma parametrizada.

Art. 29. O SISPROWEB disponibilizara relatdrios estatisticos e analiticos
gue apresentem a movimentagdo processual, os atos praticados e 0s
resultados correspondentes, bem como fornecera informagfes gerenciais
através de pardmetros especificos, de forma a permitir a realizacdo de
correigfes e a andlise da qualidade do trabalho desenvolvido pelo MPDFT.

Art. 30. O SISPROWEB controlarda os prazos dos procedimentos em
tramitagcdo no MPDFT, bem como o histérico de equilibrio da distribuigédo
dos feitos e requerimentos.

4.1.5 Do processo de carga do Sisproweb:

Os dados a serem utilizados para carga do sistema foram previstos nos
relatorios do levantamento de requisitos que constam do Processo Administrativo
08190.109332/07-01. Desta forma, a carga do Sistema é realizada por meio dos
dados constantes das pecas de informacdo oriundas da Policia Civil, dos feitos
provenientes do Poder Judiciario, dos termos de declaracdo prestados nas
secretarias do MPDFT, bem como dados obtidos em atendimentos,
correspondéncias, telefonemas ou qualquer outro tipo de documentacdo que seja

enviada ao 6rgao, além da legislacéo vigente no pais.

4.1.6 Dos usuarios a quem se destina:

A declaracdo dos usuérios a quem se destina o sistema foi expressa no

Plano Diretor de Tecnologia da Informacdo do MPDFT, em quadro que aponta como
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usuarios do Sisproweb os que atuam na area fim do Ministério, ou seja, membros e
servidores que atuam em Promotorias, Procuradorias, Assessorias e Corregedoria-
Geral.

Deste modo, por meio da analise da documentacao, todos os membros e
servidores das unidades do MPDFT mencionadas no paragrafo anterior puderam ser
classificados como usuarios potenciais do Sisproweb. A classificacdo dos usuarios
e nao-usuarios sera feita por meio da analise das respostas obtidas da aplicacéo do

instrumento de coleta e serdo apresentadas no item 6.2 desta pesquisa.

4.1.7 Das formas de promoc¢éao do uso do Sisproweb:

Ao analisar as formas de promocéo do uso do Sistema foram verificados
na documentacao referente ao Sisproweb apenas a variedade de canais de acesso
disponiveis e os treinamentos oferecidos.

Uma das formas de promocdo observadas para o Sisproweb foi a
manutencdo adaptativa que o Sistema recebeu para ser acessado por meio de
dispositivos moveis, além dos computadores disponiveis no local de trabalho.
Conforme previsto em Ata da Comisséo Gestora do sistema datada de 12 de marco
de 2010, a partir da referida manutencéo, o Sisproweb passou a ser um sistema
multiplataformas, podendo ser acessado por meio da intranet do Orgdo por
membros e servidores, tanto dentro das unidades do MPDFT, como remotamente
por meio de computadores, tablets e smartphones com acesso a Internet em todo o
territério nacional.

Além disso, o0s treinamentos para utilizacdo do Sisproweb sao
disponibilizados constantemente de acordo com o Art. 21 da Portaria 115, que
determina que “o Departamento de Gestdo de Pessoas — DGP mantera programa
permanente de treinamento para utilizacdo do Sisproweb, com mdédulos especificos
para Membros e Servidores, sob orientacdo técnica do DTI”.

A despeito de haver vasta documentacao sobre o Sisproweb referindo-se
desde seu desenvolvimento até as manutencdes que ele vem recebendo, néo foi
verificado nenhum registro de estudos de usuarios com o objetivo de avalia-lo. A
inexisténcia de avaliacdo do Sistema pelos seus usuarios foi confirmada, em contato
com o Secretario Executivo do Departamento de Tecnologia da Informacdo em 20
de junho de 2012.
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Tal fato contraria a recomendacédo de Dias (2004; 2005) quando menciona
que “é inegavel a importancia de se avaliar os sistemas de informag¢ao”. Da mesma
forma esta em desacordo com o que recomendam Guinchat e Menou (1994, p. 481)
ao afirmarem que “o usuario € um elemento fundamental de todos os sistemas de
informacao”, e que o foco nele deve ser a base de orientacdo da concepc¢ao dos
sistemas de informacdo, que devem ser definidos com base nas suas

caracteristicas, atitudes, necessidades e demandas.

4.2 Opinido dos usuarios sobre o Sisproweb como produto, sua promocao,

sua conveniéncia de uso e o custo do seu uso

A avaliacdo do Sisproweb a partir da opinido dos usuarios foi o segundo
objetivo especifico tracado para este estudo.

A solucdo metodologica utilizada para alcanga-lo foi elaborar uma anélise
mercadologica a partir da definigdo de um mix de marketing que utiliza elementos da
proposta de McCarthy (1978) aliados a proposta de substituicdo de Ps por Cs,
elaborada por Lauterborn (1994). Para tanto, foi observada a necessidade da
transposicdo conceitual do composto utilizado nos setores lucrativos para o que é
aplicavel aos setores sem fins de lucro, como recomenda Amaral (1996b, p. 333).

A adaptacéo se justifica uma vez que nao seria possivel avaliar preco do
produto, se o Sisproweb é oferecido gratuitamente aos seus usuarios, bem como
ndo ha pontos de venda do Sistema. Assim, o mix de marketing utilizado foi:

“produto”, “promocéao”, “conveniéncia de uso” (em substituicdo a praca) e “custo de

uso” (em substituicdo ao precgo).

4.2.1 Identificacéo e classificagcdo dos sujeitos

Foi necessario, inicialmente, identificar e classificar entre os membros do
Org&o quais 0s usuarios e 0s néo usuarios do Sistema.

Para tanto foram consideradas as respostas obtidas sobre as questbes
demograficas do instrumento de coleta.

Na analise das respostas dos questionarios sobre sua faixa etaria, os
sujeitos pesquisados foram classificados de acordo com a faixa que declararam

pertencer. As respostas contextualizaram a insercao dos respondentes na sociedade
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da informacgdo para entender a possibilidade de aceitacdo e familiaridade com
solugdes digitais. As op¢des de resposta contemplavam as faixas de “até 30 anos”,
“31 a 40 anos”, “41 a 50 anos” e “mais de 50 anos” e os resultados constam da
Tabela 1.

Tabela 1 - Faixa etaria

Faixa etaria Numero de Percentual
Respondentes
Até 30 anos 3 2,22%
De 31 a 40 anos 45 33,3%.
De 41 a 50 anos 57 42,2%
Mais de 50 anos 30 22,2%

Pode-se observar pela Tabela 1 que a maior parte dos respondentes se
localizava na faixa dos 41 a 50 anos.

Importante ressaltar que o baixo indice de respostas na faixa abaixo dos
30 anos deve-se, em geral, as exigéncias para ingresso como membro do MPDFT e
ao fato de o Ultimo concurso para a carreira ter sido ha trés anos. Deste modo, nédo é
muito comum encontrar jovens com menos de 30 anos nos quadros do MPDFT.

Considerando que a maior parte dos respondentes concentrou-se nas
faixas de 41 a 50 anos e de 31 a 40 anos, verificou-se que eles ja tinham alguma
intimidade com solugbes digitais, uma vez que a popularizagdo das novas
tecnologias e da Internet se deu h& cerca de 15 anos, quando estes ja estavam no
mercado de trabalho ou frequentando curso superior, fato que possivelmente reduz
a resisténcia a utilizagéo de sistemas de informacéao.

Mesmo no tocante aos 22,2% que declararam estar na faixa acima dos 50
anos, nao foi possivel afirmar que havia resisténcia ao uso de sistemas
informatizados, apesar de a maior parte deles poderem ter sido adaptados a nova
realidade depois de inseridos no mercado de trabalho e acostumados com outra
realidade.

Ao declararem o tempo que trabalhavam no Ministério Publico, os
respondentes permitiram que fosse analisado o seu grau de familiaridade com um

ou mais sistemas de informac&o utilizados pelo Orgdo. Entre as opcdes de
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resposta, os sujeitos podiam apontar “de 1 a 5 anos”, “de 6 a 10 anos”, “de 11 a 15

anos” e “mais de 15 anos”, como mostra a Tabela 2.

Tabela 2 — Tempo de MP

Tempo de MP Numero de Percentual
Respondentes
De 1 a5 anos 3 2,2%
De 6 a 10 anos 31 22,9%
De 11 a 15 anos 38 28,1%
Mais de 15 anos 63 46,6%

Foi observado que apenas trés dos respondentes nao tiveram contato com
o sistema de informacéao disponibilizado pela instituicdo anteriormente, o SISPRO.
Ja4 os demais conheceram tanto o primeiro quanto o segundo sistema e sdo
testemunhas do avanco dessas solugcdes tecnoldgicas e do aumento da demanda e
da oferta de informacéao digital.

Importante frisar que o Sispro era utilizado apenas para controle de tramite
de feitos e elaboragcédo de estatisticas de movimentacao e de atos praticados, nédo
contando com informa¢Bes que pudessem ser utilizadas pelo membro na sua
atuacao profissional. Tal fato pode justificar a utilizacdo de sistemas externos como
o Sistema Nacional de Informagfes Criminais, da Policia Federal (popularmente
conhecido como INI), o INFOSEG, da Secretaria Nacional de Seguranca Publica, o
SISTJ, do Tribunal de Justica do DF, e o sistema do Tribunal Regional Eleitoral
(TRE).

A Tabela 3 apresenta a seguir, os dados obtidos em relacdo a area de

atuacao dos respondentes no Ministério.

Tabela 3 - Area de atuacgéo

Area de atuacgéo Numero de Percentual
Respondentes
Civel 24 17,8%
Criminal 68 50,4%
Extrajudicial 29 21,4%
Infancia e Juventude 14 10,4%
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Quando perguntados sobre a area de atuacdo no Orgéo, entre as opcoes
“civel”’, “criminal’, “extrajudicial” e “infancia e juventude”, a maior parte dos
respondentes apontou a area criminal, o que pode ser explicado em funcdo do maior
namero de promotorias da area.

Contudo como o objetivo da pergunta era identificar as areas de maior
utilizacdo do sistema foi feito um cruzamento com os dados obtidos na questéo
seguinte, que sondava a frequéncia de uso do Sistema para verificar entre os
respondentes 0s que declararam ser usuarios do Sisproweb, apenas um deles
atuava na area civel, dois na extrajudicial, um na infancia e juventude e os demais
27 atuavam na area criminal.

Para questionar sobre a frequéncia de uso do sistema foi oferecida aos
respondentes uma escala com as opgbes “diaria’, “semanal’, “mensal’,
“‘esporadicamente” e “nunca utilizei”. Os dados sobre a frequéncia de uso do
Sistema podem ser verificados na Tabela 4 e permitem confirmar os resultados
obtidos em estudo anterior realizado por Santos (2011), que também mostrou que a

maior parte dos respondentes nunca havia utilizado o Sisproweb.

Tabela 4 - Frequéncia de uso do Sisproweb

Frequéncia Numero de Percentual
Respondentes
Diéaria 4 2,9%
Semanal 2 1,5%
Mensal 5 3,7%
Esporadicamente 20 14,8%
Nunca utilizei 104 7%

A partir da analise da pergunta restou evidenciado que da amostra de 135
respondentes, 104 (77%) ndo sao usuarios do Sistema enquanto 31 (22,9%) sao os
usuarios efetivos do Sisproweb.

De acordo com os dados coletados foi possivel observar que o sistema
SISPROWEB é subutilizado por parte dos seus usuarios-alvo, os membros do
MPDFT.
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Vérios autores (ARAUJO, 1974; BARBOSA, 1997; REZENDE, 2008),
apontaram para a gravidade da existéncia de um sistema de informacao subutilizado
como foi observado na revisdo de literatura que serviu de base ao presente estudo.
Neste sentido, recorda-se Araudjo (1974, p. 185), quando alertou que um sistema
deve ser parte integrante da vida da organizagao e n&o deve ser algo “espetacular

tdo somente para se ter, ou para mostrar a visitas importantes”.

4.2.2 Resultados da Anélise Mercadologica

Ainda a partir das respostas apuradas na Tabela 4, foi possivel iniciar a
avaliacdo do produto a partir das razbes declaradas para a nao utilizacdo do
sistema pelos respondentes que afirmaram nunca ter utilizado o Sisproweb, no
desdobramento da questdo sobre a frequéncia de uso do Sistema. Os resultados
obtidos no referido desdobramento podem ser observados no Grafico 1.

E importante frisar que foi permitido apontar mais de uma razdo para a
nao utilizacdo do Sisproweb. Assim, ha mais razbes apontadas do que o numero de

respondentes.

Gréfico 1 — Razdes para o nao uso do Sisproweb
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Pelos dados apresentados no Grafico 1, em relacdo a avaliacdo do
Sisproweb deve-se assinalar que né&o foi registrada nenhuma resposta afirmando
nao utilizar o sistema em razdo de o conteudo ser insatisfatorio, assim, é possivel
inferir que ndo ha ex-usuarios do sistema, ou seja, ninguém chegou a utiliza-lo e
abandonou o uso posteriormente por insatisfacdo com a ferramenta.

Foram apuradas 13 respostas entre os sujeitos que se declararam nao
usuarios que indicavam a falta de familiaridade com solucdes digitais como razao
para nao utilizar o Sisproweb. Em razdo da quantidade de respostas obtidas néo é
possivel afirmar que ha resisténcia a utilizacdo do sistema.

Foi feito, em seguida, um cruzamento destas respostas com as
informacBes sobre a faixa etaria dos respondentes, visando checar se a falta de
familiaridade e a faixa etaria poderiam configurar fatores coadjuvantes para que os
usuérios ndo utilizassem a ferramenta. Contudo, entre os usuérios com mais de 50
anos que exerceram a maior parte da vida laboral sem o auxilio de sistemas
informatizados, somente sete sujeitos declaravam que o ndo uso do Sisproweb é
devido a falta de familiaridade, apesar de nenhum respondente com mais de 50
anos se declarar usuério do Sistema.

Da andlise do grafico verifica-se que 61 respondentes nao utilizam o
Sistema por ndo necessitar de mais informacdes além das que constam nos
processos/inquéritos, que sao as pecas de informacéo enviadas pelas Delegacias de
Policia ou pelo Tribunal de Justica para elaboracéo de parecer ministerial. Ha ainda
parcela consideravel de respostas (22) afirmando que as informacgfes oriundas de
outros sistemas de informacéo sao suficientes para o atendimento das demandas
informacionais na formacéo da opinido ministerial.

Aparentemente, estas op¢des de resposta podem estar apontando para a
possibilidade de o Sisproweb ndo ser necessario ao exercicio das funcbes dos
membros do MPDFT. Contudo, o indice de respostas sobre a nao participacéo
treinamento ou o desconhecimento do conteddo do sistema, ambos com 35
respostas apuradas, também pode denotar dificuldades e/ou falhas nas formas
como é realizada a promocéao do produto.

Importante ressalvar que o0s treinamentos estdo disponiveis
permanentemente conforme disposto no Art. 21 da Portaria 115, analisada no item
6.1 desta pesquisa, contudo até junho de 2012 apenas 80 membros participaram de

treinamento.
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Lembra-se entdo da importancia da comunicagcdo destacada por
Lauterborn (1994, p. 49) de que o valor real dos produtos reside na mente dos
clientes ativos e potenciais e o diferencial que vai definir a escolha é determinado
pela comunicacdo que o consumidor tem do produto. Se a oferta &€ desconhecida
ndo se pode saber se atende a demanda.

Na avaliagdo do produto, os respondentes também foram indagados
sobre sua opinido relativa aos atributos de qualidade da informacéo disponivel no
Sisproweb, de acordo com a revisdo de literatura da Ciéncia da Informacédo. A
Tabela 5 apresenta os dados obtidos sobre os atributos “disponibilidade”,
“atualizacao”, “precisdo”, “amplitude”, “clareza”, “completeza” e “confiabilidade”, que
foram avaliados numa escala de cinco opc¢des de respostas com o uso dos
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adjetivos: “excelente”, “bom”, “razoavel”, “ruim” e “péssimo”.

Tabela 5 — Opinido em relacdo aos atributos de qualidade das informacgfes contidas no SISPROWEB

Atributos Numero de Respondentes/Percentual
Excelente Bom Razoavel Ruim  Péssimo
Disponibilidade 0 (0%) 25 6 (19,4%) 0 (0%) 0 (0%)
(80,6%)
Atualizacao 0 (0%) 27 (87%) 4 (13%) 0 (0%) 0 (0%)
Precisao 0 (0%) 27 (87%) 4 (13%) 0 (0%) 0 (0%)
Amplitude 0 (0%) 16 15 0 (0%) 0 (0%)
(51,6%) (48,4%)
Clareza 0 (0%) 25 6 (19,4%) 0 (0%) 0 (0%)
(80,6%)
Completeza 0 (0%) 26 5(16,2%) 0 (0%) 0 (0%)
(83,8%)
Confiabilidade 0 (0%) 26 5(16,2%) 0 (0%) 0 (0%)
(83,8%)

Observa-se que nenhum respondente avaliou os atributos de qualidade
da informacao contidas no sistema como excelentes, ruins ou péssimos. Assim, as
opinides dos respondentes se concentram nas faixas de “‘bom” e “razoavel”.
Considerando que os indices que consideraram o Sistema “bom” ultrapassaram 50%
em todos os atributos apontados, é possivel afirmar que se trata de um produto bom,
ou até mesmo satisfatério. E, se ainda for levada em conta a parcela de
respondentes que afirmou, anteriormente, nunca té-lo utilizado, verifica-se que o

Sisproweb é um produto satisfatério, porém subutilizado.
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Considerando-se a opiniao de Tarapanoff (1995, p.18) de que o usuéario,
por meio de sua demanda, € quem determina os produtos e servicos a serem
oferecidos pelos sistemas de informacéo, bem como mostra seu grau de expectativa
e satisfacdo em relacéo a esses produtos, observa-se que a satisfacdo demonstrada
pelos usuarios atinge bom indice, mas o ndo uso denota que a expectativa da
demanda em relagéo a um sistema de informacdes n&o esteja sendo atendida.

Diante disso, e considerando que na descricdo da oferta de informacao foi
admitido que nao foram realizados estudos para ouvir a opinido dos usuarios
durante o periodo em que o Sisproweb foi desenvolvido € possivel inferir que os
profissionais responsaveis pela criacdo e manutencdo do Sistema ndo estdo aptos
ou nao tenham interesse em entender o tipo de demanda a ser atendida, causando,
por conseguinte, que a oferta figue limitada a um estoque informacional néo
procurado, conforme alerta Amaral (2011, p. 92).

A comparagao do Sisproweb com outros sistemas notoriamente
conhecidos e utilizados nos meios juridicos para avaliar o “produto” em relacdo ao

gue seria a concorréncia. Esses dados podem ser verificados na Tabela 6.

Tabela 6 — Comparacé@o com outros sistemas de informacao disponiveis para utilizagdo no ambito do

MPDFT
Sistemas Numero de Respondentes
completo_confiavel _atuslzado - completo _confiavel _atualizado

INI 0 8 11 16 0 0 0
INFOSEG 0 0 0 31 0 0 0
TRE 0 2 3 17 0 0 0
SISTJ 0 0 0 31 0 0 0
SESIPE 0 0 0 31 0 0 0

Ressalte-se que todas as ferramentas apontadas sao utilizadas como
fontes complementares de informacdo e, muitas vezes, é feito um cruzamento dos
dados obtidos em cada sistema, visando garantir a veracidade da informacgao
utilizada para a formacdo da opinido dos membros do MP na elaboracdo dos

pareceres ministeriais.
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Foram apresentados para avaliacdo os sistemas INI, o INFOSEG, o do
TRE, o SISTJ e o SESIPE, a quem os respondentes poderiam comparar com o0
Sisproweb podendo-o considerar como “mais completo”, “mais confiavel”’, “mais
atualizado”, “equivalente”, “menos completo”, “menos confiavel” ou “menos
atualizado” em relacéo aos demais.

Mais uma vez, 0s respondentes poderiam marcar mais de uma
alternativa, o que justifica 0 namero total de opinides ser maior que o numero de
sujeitos pesquisados, dessa forma deixaram de ser avaliados percentualmente os
resultados.

Assim, na comparacdo com 0s outros sistemas disponiveis, o Sisproweb
foi avaliado por todos os respondentes, no minimo, como “equivalente” aos demais.
Também chegou a ser apontado como 0 mais atualizado e mais confiavel do que os
da Policia Federal (INI) e o do Tribunal Regional Eleitoral (TRE). Nenhum
respondente considerou-o inferior aos demais sistemas nos aspectos “‘menos
completo”, “menos confiavel” ou “menos atualizado”. Contudo, o sistema do MP
também nao foi considerado “mais completo” do que qualquer um dos demais.

Para medir a eficacia da promocao do Sisproweb foi avaliado o grau de
conhecimento que o0s usudrios apontaram ter do sistema, a partir de seis categorias
(conteudo, objetivo, condi¢cdes de treinamento, suporte, canais de feedback e
atualizacdes) para as quais 0s respondentes deveriam informar seu grau de
informacdo a respeito numa escala composta pelos adjetivos “excelente”, “bom”,

“razoavel”, “ruim” e “péssimo”.

Tabela 7 — Conhecimento sobre o produto Sisproweb

Conhecimento Numero de Respondentes/Percentual
Excelente Bom Razoavel Ruim Péssimo
Conteudo 1 (3,2%) 11 19 0 (0%) 0 (0%)
(35,5%) (61,3%)
Obijetivo 1(3,2%) 8(25,8%) 22 (71%) 0 (0%) 0 (0%)
Condicoes de 0 (0%) 12 15 4 0 (0%)
treinamento (38,7%) (48,4%) (12,9%)
Suporte 1 (3,2%) 10 16 4 0 (0%)
(32,2%) (51,6%) (12,9%)
Canais de feedback 1 (3,2%) 18 (58%) 6 (19,3%) 5 1 (3,2%)
(16,1%)
Atualizagbes 2 (6,4%) 11 18 (58%) 0 (0%) 0 (0%)

(25,8%)
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Observando as respostas indicadas na Tabela 7, encontram-se indicios
de dificuldades e falhas nas formas de promoc¢ao do uso do Sisproweb, uma vez que
0 grau de conhecimento que 0s usuarios apontaram ter do sistema tendeu mais ao
razoavel do que ao bom, sendo registrados itens com julgamento ruim e péssimo.
Ja os itens registrados como excelentes, quando o foram, se concentraram em, no
maximo, duas opinides.

Apesar da ressalva feita anteriormente sobre a quantidade superior de
promotorias criminais, ficou evidenciado que 0 uso concentrava-se naquelas
unidades.

Como foi mencionado na revisao de literatura, a divulgacao da informacéo
sobre o sistema é um requisito basico para o seu sucesso (REZENDE, 2008, p.
125). Deste modo, ha de ser estimulada a utilizacdo do Sisproweb pelos usuérios-
alvo e avaliadas as demandas informacionais a partir do feedback recebido dos
usuarios.

Além de possiveis problemas da promocdo, os dados obtidos apontam
ainda para a caréncia da adocdo das praticas de Gestdo da Informacédo e do
Conhecimento voltadas para a promog¢édo do conhecimento organizacional, como
recomenda Alvarenga Neto (2008, p. 3).

Ha que se recordar também para o alerta de Araujo (1974, p. 176) de que
“‘muitas vezes, os sistemas precisam ser “vendidos” aos usuarios”, abrindo espaco
para a adocéo da orientacédo de marketing.

Importante frisar, inclusive que a relacdo entre as acbes de marketing e o
aumento do uso de sistemas de informacao foi testada por Cunha (1984, p. 122) em
um estudo sobre a utilizacdo de bases de dados em bibliotecas.

Em seguida, para avaliar a conveniéncia de uso do Sisproweb, foi
perguntado aos usuarios qual o modo como eles preferem utilizar o sistema,
considerando as possibilidades de uso direto, em que o0 proprio usuario acessa o
sistema e consulta tramites, estatisticas e informagfes e imprime relatorios, e a de
uso indireto, em que o usuario conhece o conteddo do sistema, mas solicita ao
secretario ou assessor as informacdes e relatérios de que necessita.

Pelas respostas obtidas e apresentadas na Tabela 8 é possivel medir o
grau de envolvimento do usuario com o sistema. Verificou-se que, entre 0s

usuarios-alvo, a maior parte deles prefere ndo utilizar o Sisproweb diretamente,
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recorrendo a um mediador para a busca de informacdes, execugdo de consultas e
elaboracao de relatérios.

Tabela 8 — Modo como faz uso do sistema

~ Modo |  Namerode |  Percentual
Respondentes
Diretamente 7 22,6%
Indiretamente 25 77,4%

A preferéncia pelo canal de distribuicdo indireto mais uma vez indicou
falhas na promocao do produto. Apesar de ele ter sido considerado “satisfatério”,
ndo havia interesse de utilizd-lo, mas tdo somente de obter as informacdes
disponibilizadas pela ferramenta.

A conveniéncia de uso também pode ser avaliada a partir dos resultados

demonstrados na Tabela 9.
Tabela 9 — Conveniéncia de uso do SISPROWEB

Conveniéncia Numero de Respondentes/Percentual
SIM NAO
Os servidores estao preparados para extrair 31 (100%) 0 (0%)

do sistema as informagdes necessarias ao

atendimento das demandas de informacgéo

dos membros?

O treinamento/conhecimento que o Sr. (a) 3 (9,7%) 28 (90,3%)
tem do sistema é suficiente para extrair dele

as informacgBes necessarias ao atendimento

das suas demandas de informagao?

Seria conveniente médulo de informacdes, 0 (0%) 31 (100%)
consultas e relatérios, extraidos dos dados

do SISPROWEB, restrito aos membros para

sua utilizagdo?

O Sr. julga mais conveniente que 0 24 (77,4%) 7 (22,6%)
secretario/assessor faca uso do sistema e

extraia as informacgdes necessérias aos

membros por meio de consultas e

relatérios?
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Foram apresentadas quatro perguntas para que o0S pesquisados
respondessem “sim” ou “nao”.

Todos o0s respondentes concordam que o0s servidores estavam
preparados para extrair do sistema as informacgdes necessarias ao atendimento das
demandas de informagdo dos membros, bem como a maior parte deles julgou ser
mais conveniente utilizar o mediador do que utilizar o sistema pessoalmente.

Foi possivel observar ainda que mesmo os membros que declararam ter
conhecimento do contetdo do sistema afirmaram que era mais conveniente utiliza-lo
por meio de solicitacdo de consultas aos secretarios e assessores, que julgavam
estar mais preparados para o acesso as informacdes do Sistema.

Vale ressaltar que os respondentes também julgaram o treinamento que
receberam como insuficiente para efetuar a busca de todas as informacfes que
atendiam a sua demanda. Isso, mais uma vez, reforga a falha na promocéo.

A adocdo do marketing de relacionamento proposto por Rowley (2006, p.
78) pode contribuir para minimizar essa falha, uma vez que a partir do
relacionamento estabelecido, os usuarios poderdo permanentemente externar suas
criticas e sua satisfacdo, contribuindo para a realizacdo das manutencdes
adaptativas e perfectivas necessarias.

Apesar de ndo terem sido investigadas as causas da preferéncia pelo
acesso por meio de intermediarios, a partir do julgamento de que os servidores
estdo mais preparados para utiliza-lo (Tabela 9) foi possivel deduzir que o sistema
ndo foi planejado para ser atraente para o usuario final, como advertiu Rowley
(2006, p. 10) sobre a necessidade de o0s servicos serem “cuidadosamente
planejados, mapeados e executados para que 0s consumidores sintam-se
confortaveis com eles, principalmente no caso de servigcos online, onde 0 sucesso da
transacéo depende, entre outras coisas, da capacidade do consumidor em utiliza-lo”.

Ao analisar o custo de uso do Sisproweb, foram apresentadas aos
respondentes seis caracteristicas que poderiam facilitar ou dificultar a utilizagdo do
Sistema: “navegabilidade”, “tempo de resposta”, “eficacia do treinamento”, “acesso
ao sistema”, “conceitos utilizados” e “eficiéncia da pesquisa”. Essas caracteristicas
foram avaliadas numa escala que continha como opgdes os adjetivos “excelente”,
‘bom?”, “razoavel”, “ruim” e “péssimo”.

As respostas demonstradas na Tabela 10 apontaram para uma facilidade

de uso, o que mais uma vez pode contribuir para diminuir a resisténcia em utiliza-lo.
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Entre as caracteristicas elencadas, o acesso ao sistema foi considerado “excelente”
por oito sujeitos e as demais foram consideradas boas pela maior parte deles. Duas
caracteristicas tiveram um registro negativo em cada uma delas. Um dos sujeitos
considerou a eficacia do treinamento e a eficiéncia da pesquisa como ruins.

Ressalte-se ainda que nao houve registro de nenhum julgamento como “péssimo”.

Tabela 10 — Opinido em relacao as caracteristicas quanto a utilizacao do sistema Sisproweb

Caracteristicas Numero de Respondentes/Percentual
Excelente Bom Razoavel Ruim Péssimo

Navegabilidade 0 (0%) 27 (87%) 4 (13%) 0 (0%) 0 (0%)

Tempo de resposta 0 (0%) 26 5(16,2%) 0 (0%) 0 (0%)
(83,8%)

Eficacia do 0 (0%) 20 10 1(3,2%) 0 (0%)

Treinamento (64,6%) (32,2%)

Acesso ao sistema 8 (25,8%) 23 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
(74,2%)

Conceitos utilizados 0 (0%) 24 7 (22,6%) 0 (0%) 0 (0%)
(77,4%)

Eficiéncia da pesquisa 0 (0% 22 (71% 8 (25,8%) 1 (3,2% 0 (0%

Considerando estes resultados pode-se afirmar que entre 0S usuarios
efetivos ndo ha entraves que justifiquem a nédo utilizacdo do Sistema. O problema
que se destacou foi em relacdo a conquista e ao engajamento dos usuarios
potenciais.

Deste modo, sdo bem vindos estudos sobre os ndo-usuarios do Sistema
no ambito da Ciéncia da Informacéo, que podem ser bastante Uteis para entender as
causas da nao utilizagdo de um sistema de informacéao.

Dumont (1994, p. 697) defende os estudos de né&o-usuarios, ao afirmar
que sabe-se que 0 ndo uso acontece e mesmo assim poucos esfor¢os tem sido
dispensados neste sentido. Calva Gonzalez (2004, p. 24), por sua vez, afirmou que
“por muitos anos as pesquisas estiveram voltadas principalmente aos usuarios reais,
deixando de lado as necessidades das pessoas que nao procuram ou utilizam os
sistemas de informacao”.

Por fim, em relacdo a questdo aberta, nenhum respondente fez

comentarios sobre o sistema.
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4.3 Relacéo entre a oferta e a demanda de informacé&o do Sisproweb

O terceiro objetivo especifico desta pesquisa previu a comparacdo dos
resultados obtidos nas duas fases de coletas de dados, visando entender a relacéao
existente entre a oferta de informacdes disponivel no Sisproweb e a demanda
dessas informacdes pelos membros do Ministério Publico do Distrito Federal e
Territérios no cumprimento de suas atividades na prestacdo jurisdicional a
sociedade.

Assim, considerando os dados da analise documental que caracterizou a
oferta, pode-se observar que o Sisproweb € um sistema de informacfes gerenciais
fruto de um de um projeto que tinha por objetivo ouvir a opinido e as sugestdes dos
integrantes da organizacdo para elaboracdo de um plano de gestdo plurianual.
Assim, sua origem ja foi demandada pelo publico alvo que ndo estava satisfeito com
o0 sistema anterior, conforme apontaram durante o Projeto Dialogos.

Entre as suas finalidades destaca-se que as informacdes produzidas a
partir dos dados cadastrados no Sistema servem de base para planejamento
estratégico da instituicdo e tomada de decisbes pela Administracdo Superior e pelas
demais unidades do MPDFT e que ele foi desenvolvido com o propésito de
assegurar a qualidade das informac¢6es disponiveis no ambito do 6rgédo. Além disso,
a preocupacdo com a qualidade da informacdo também foi evidenciada quando
mencionados, entre os produtos do sistema, os relatérios que permitem a analise da
qualidade do trabalho desenvolvido pelo Orgao.

Contudo, apesar de ser possivel verificar a preocupacéo da administracédo
do MPDFT em tornar o sistema acessivel e disponivel a demanda, ao determinar a
disponibilizagdo permanente de treinamento e a sua adaptagdo a varios tipos de
plataformas, desde os computadores do Orgéo até os smartphones do publico alvo,
percebe-se que este é subutilizado ou relegado ao uso pela Administracdo Superior
como ferramenta de controle da qualidade do trabalho prestado pelo Ministério.

Como na abordagem desta pesquisa nao foi avaliado o uso que a
Administragdo Superior faz do sistema, ndo ha como medir a eficacia do Sisproweb
como ferramenta de gestao.

De acordo com a literatura, a busca da qualidade é essencial para o

sucesso das organizacfes, porque segundo Choo (2006, p. 403) € imprescindivel
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criar estratégias de administragdo da informacéo, cuja fungéo primordial & garantir o
atendimento das necessidades de informacdo dos membros da organizagdo e
tomadores de decisdo a partir do desenvolvimento de produtos e servicos de
informacéo, entre eles, os sistemas de informacdo. Fica evidenciado, portanto que
h& um esforco do Orgdo em oferecer uma ferramenta de qualidade para atender a
demanda informacional de seus membros, mas a demanda, por sua vez, pode ser
considerada inexistente, de acordo com a licdo de Kotler (2008, p. 25), ao afirmar
que este tipo de demanda ocorre quando os consumidores alvo “desconhecem ou

nao estao interessados” em um produto.

A falta de interesse pelo Sisproweb também pode ser determinada pela
constatacdo de que mesmo os usuarios do Sistema preferem utiliza-lo indiretamente
a se envolver pessoalmente com ele e que, apesar de haver treinamento
permanente disponivel foi observado alto indice de respondentes que n&o

participaram de treinamento nem conhecem o contetdo do sistema.

Os que demandam a informacdo desconhecem os canais de feedback
pelos quais podem encaminhar suas sugestdes e necessidades visando o

aprimoramento da oferta.

Por outro lado, também ficou evidenciado que a parcela da demanda que

efetivamente utiliza o Sisproweb avalia-o como satisfatorio.

Ainda de acordo com os resultados obtidos, levanta-se a possibilidade de
o desinteresse dos que demandam a informacao oferecida poder ser justificado pela
falta de promocédo do Sisproweb. Deste modo, h& que se investir na promoc¢édo da
oferta de informacé&o do Sistema e, posteriormente investigar se a frequéncia de uso
do Sisproweb foi alterada. Em caso negativo, novas medidas deverdo ser tomadas
para sanar o desinteresse em relacao ao Sistema.

De acordo com a literatura revisada, principalmente no tocante a Gestéao
da Informacdo e do Conhecimento, o desinteresse dos usuarios em relacdo aos
sistemas de informacdo pode afetar o desempenho da instituicdo como um todo,
como apontam Rezende e Abreu (2010, p. 92) ao afirmarem os SIG sdo agentes
geradores de vantagens competitivas na medida em que ampliam a capacidade de
uma organizagdo publica para lidar com os cidaddos em busca de melhores

condi¢Oes para satisfacdo dos seus interesses.
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Tarapanoff (2006, p. 22) recomenda que as organizacbes devem
“potencializar a utilizacdo dos recursos informacionais, ensinando-as a aprender e
se adaptar a mudangas ambientais”, o que pode ser considerado que ocorre no
MPDFT em funcdo da analise da oferta de informagcdo do Sisproweb. Contudo,
depende dos usuarios consumir esse produto de forma que ele contribua para o
cumprimento dos objetivos organizacionais como adverte Choo (2006, p. 403) ao
afirmar que “para se tornar estratégica, a informacao precisa ser transformada em
conhecimento que possa guiar a agao”.

Deste modo, o desinteresse dos usuarios em relacdo ao Sisproweb pode
influenciar negativamente a prestagdo jurisdicional do Ministério a sociedade,

prejudicando, assim, o cumprimento da missao institucional do 6rgao.
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5. CONCLUSOES

Ao avaliar o sistema de informacdes gerenciais do Ministério Publico do
Distrito Federal e Territorios (Sisproweb) sob a perspectiva do marketing da
informacdo, considerando-se como se da a relacdo entre a oferta de informacéo
disponivel por meio do Sistema e a demanda informacional para a prestacéo
jurisdicional pelos membros do Orgéo, optou-se por testar uma metodologia para a
realizacdo de uma avaliacdo mercadologica do Sisproweb, a partir da opinido dos
seus usuérios. Os resultados obtidos contribuiram para o enriquecimento da
producédo cientifica sobre marketing da informacédo que, apesar de sua importancia
estratégica no ambito da Ciéncia da Informacéo, ainda é pouco representativa em
relacdo as demais abordagens tematicas.

A adocdo desta fundamentacdo teorica sobre marketing da informacéo
permitiu unir a importancia dos estudos de usuarios para o planejamento de
produtos e servicos de informacdo realizados com a aplicacdo de técnicas de
marketing adaptadas ao escopo da Ciéncia da Informacdo. Deste modo, esta
dissertacdo pode ser considerada uma contribuicdo para a area de pesquisa no
escopo da Ciéncia da Informacdo e um incentivo para o desenvolvimento de outros
estudos que busquem aliar as pesquisas de marketing aos estudos de usuarios da
informacéo.

O fato da opcédo pelo Ministério Publico do Distrito Federal e Territérios
como ambiente para desenvolvimento da pesquisa contribuiu para o Orgéo de forma
vélida devido as demandas originarias do Conselho Nacional de Justica e do
Conselho Nacional do Ministério Publico para a padronizacdo dos sistemas de
informacdo em todos os 6rgdos do Poder Judiciario e do Ministério Puablico. O
momento foi oportuno para analisar a demanda dos usuérios e as caréncias do
Sisproweb, evidenciando a necessidade do entendimento da demanda existente
para que a oferta das informacdes do Sisproweb possa tornd-lo um sistema
efetivamente Util e eficaz no cumprimento da misséo institucional do Orgdo na
prestacéao jurisdicional a sociedade.

Considerando os objetivos tracados, foi possivel afirmar que o objetivo
geral foi cumprido, uma vez que foi examinada a oferta de informagdes do
Sisproweb a partir da opinido dos membros do Orgdo por meio da analise
mercadoldgica do mix de marketing do Sistema.
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No tocante ao cumprimento dos objetivos especificos, as informacdes
obtidas na fase da descricdo da oferta e os dados apurados sobre a opinido do
publico alvo acerca do Sisproweb permitiram que os resultados fossem comparados
de modo a entender, no ambito do MPDFT, como poderia ser buscado melhor
alinhamento na relagéo oferta e demanda de informacéo do Sisproweb, a partir da
abordagem tedrica e metodoldgica que foi utilizada no desenvolvimento desta

dissertacdo de mestrado.

A metodologia testada para a realizacdo da analise mercadologica da
oferta de informacéo do SISPROWEB a partir da opinido dos usuarios pesquisados
permitiu concluir que o Sistema foi bem avaliado pelos seus usuérios, tanto em
relacdo aos atributos de qualidade das informacdes oferecidas, quanto em
comparacao aos demais sistemas de informacdo notérios e utilizados nos meios
juridicos. Outros fatores que evidenciaram a avaliagdo positiva do Sistema pelos
seus usuérios foi o fato de nenhum respondente ter considerado como insatisfatorio
o conteudo do SISPROWEB, além de nenhum dos sujeitos pesquisados ter
apontado a falta de qualidade do conteudo como justificativa para nao utilizar o

Sistema.

A analise das respostas obtidas sobre o custo de uso do Sistema permitiu
concluir que na opinido dos usuarios o custo de uso do sistema é baixo, uma vez

gue as respostas se concentraram em avaliacfes positivas.

by

JA em relacdo a conveniéncia de uso, concluiu-se gque 0s usuarios
preferem delegar as buscas de informacdo no Sisproweb aos servidores que 0s
assessoram no lugar de eles mesmos utilizarem diretamente o Sistema. Os
membros pesquisados optaram por contar com um mediador, que, de acordo com
seu julgamento, esta mais preparado para extrair do sistema as informacdes
necessarias ao atendimento de suas demandas de informacdo. O desinteresse na
utilizacao direta do sistema que talvez justifique o pouco uso do Sisproweb podera
ser minimizado se houver interesse de melhorias no planejamento e gestdo da

promocéao do Sistema pelo Ministério.

Tal desinteresse ficou mais evidente quando foi levada a efeito a
comparacdo entre os resultados da analise documental e os da analise

mercadoldgica. Pode-se concluir que os usuarios que demandam as informacdes
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oferecidas pelo Sisproweb ndo demonstraram interesse em usar o Sistema, mesmo

quando se revelaram satisfeitos em relacéo a qualidade da informacé&o oferecida.

A literatura da Ciéncia da Informacado, sobretudo a utilizada como base
tedrica desta pesquisa, traz varios alertas para os possiveis prejuizos decorrentes
da implementacdo de um sistema de informacdes sem o devido planejamento e
levantamento das necessidades dos usuéarios. Durante a revisao da literatura para a
elaboracdo da pesquisa foi observado que muitos autores assinalam que o
envolvimento do publico-alvo com o sistema desde a fase inicial de seu
planejamento minimiza os riscos de fracasso. Pelos resultados obtidos conclui-se
que o Sisproweb nio foi considerado como parte integrante da vida do Orgdo na

opinido dos usuarios que demandam a informacao oferecida pelo Sistema.

Ja na literatura especifica de marketing da informacéo foi observado que
o principio basico da adoc¢do da orientacdo de marketing € desenvolver produtos e
servicos voltados as necessidades e desejos do publico alvo, evitando a caréncia de
acOes de reformulacdo dos servicos de informagcdo como os resultados da pesquisa
apontaram em relacdo ao Sisproweb. Da mesma forma, a ampla divulgacdo dos
servicos oferecidos € vastamente recomendada na literatura, embora nao tenha sido

observada no caso do sistema analisado.

Os resultados obtidos mostraram que o planejamento de produtos e
servicos de informacéo alinhados cada vez mais aos padrées de uso ou de consumo
apontados pelos usuarios pode contribuir para melhorar a eficiéncia na realizacéo
das diversas metas organizacionais, quando esses usuarios tém oportunidade de
expressar suas opinibes sobre a oferta de informagdo disponivel para
desenvolverem suas atividades profissionais em cumprimento da misséo
organizacional. Portanto, o caso estudado mostrou a validade da realizagdo de
estudos de usuarios da informacdo com a adocdo de técnicas de marketing
adaptadas ao contexto da Ciéncia da Informacéo. Isto porque, o principio basico do
marketing da informacg&o na relacdo oferta e demanda de informacdo é buscar o
melhor alinhamento possivel, para atender os interesses e necessidades de
informacdo dos usuarios sem perder de vista 0s objetivos organizacionais da
instituicdo que o produto/sistema/servico de informacao esta vinculado.

Enfim, a analise mercadologica do Sisproweb vem contribuir com

elementos que permitirdo que o MPDFT possa rever a politica adotada na promogéo
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do Sistema, bem como refletir sobre os ajustes necessérios para que o Sisproweb
possa atender aos interesses dos usuarios e, assim, contribuir efetivamente para
que o Ministério Publico do Distrito Federal e Territorios se torne uma instituicao

mais eficaz na obtencéo de seus objetivos.

Uma vez que esta dissertacdo de mestrado foi desenvolvida com tempo e
escopo limitados, apontamos como sugestdes para estudos futuros um
levantamento mais aprofundado das necessidades de informacdo dos membros do
MPDFT; a elaboracéo de discussfes utilizando como metodologia os grupos de foco
e a aplicacdo dos modelos propostos pelos autores da Ciéncia da Informacéao.

Recomenda-se também a aplicacdo dos modelos de levantamentos de
necessidades de informacdo e de planejamento de sistemas no caso de uma

possivel remodelagem do sistema estudado.
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APENDICE A - Instrumento de coleta

Questionario:

1) Faixa Etaria:
() até 30
()31a40
()41la50
( ) Mais de 50

2) Tempo de MP
( )Delab5anos
( ) De 6 a 10 anos
( ) De 11 a 15 anos
( ) Mais de 15 anos

3) Em qual area atua?
( ) Civel
( ) Criminal
() Extrajudicial
( ) Infancia e Juventude

4) Com que frequéncia utiliza o SISPROWERB:

( ) diaria

( ) semanal

( ) mensal

( ) esporadicamente

() nunca utilizei. Por qué? (é facultado marcar mais de uma alternativa)
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( ) n&o necessito de mais informagfes além das que

constam no processo/inquérito

( ) considero suficientes as informacdes de outros

sistemas (INI, INFOSEG, SESIPE, SISTJ, TRE)
( ) ndo participei de treinamento

( ) ndo conheco o conteudo do sistema

( ) as informacg0des disponiveis ndo me atendem
( ) ndo tenho familiaridade com
tecnologias/solucdes digitais.

As perguntas a seguir devem ser respondidas apenas por quem utiliza ou ja

utilizou o SISPROWEB:

5) Aponte o modo como faz uso do sistema:

( ) Diretamente (consulto tramites, estatisticas e informacdes, imprimo relatorios)
( ) Indiretamente (conheco o conteudo do sistema e solicito consultas e relatérios

aos secretarios/setor de apoio)
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6) Considerando as possibilidades de utilizacdo do SISPROWEB relacionadas na
guestao anterior, julgue as questdes abaixo sobre a conveniéncia de utiliza-lo:

SIM | NAO

Os servidores estao preparados para extrair do sistema as
informacdes necessarias ao atendimento das demandas de
informag¢ao dos membros?

O treinamento/conhecimento que o Sr. (a) tem do sistema é
suficiente para extrair dele as informacdes necessarias ao
atendimento das suas demandas de informacéo?

Seria conveniente médulo de informacgdes, consultas e
relatérios, extraidos dos dados do SISPROWEB, restrito aos
membros para sua utilizagao?

O Sr. julga mais conveniente que o secretario/assessor faca
uso do sistema e extraia as informacdes necessarias aos
membros por meio de consultas e relatorios?

7) Informe no quadro a seguir a sua opinido em relagao aos atributos de qualidade
das informacdes contidas no SISPROWERB:

Excelente Bom Razoavel Ruim Péssimo

Disponibilidade
Atualizacao
Precisao
Amplitude
Clareza
Completeza
Confiabilidade

Considere 0s conceitos abaixo:

Disponibilidade — a informagéo esté disponivel para ser obtida quando necessaria.
Atualizacdo — a informagéo esta atualizada.

Precisd@o — a informacéo € precisa, podendo ser considerada verdadeira.
Amplitude — ha informacgdes gerais e especificas para cada area de atuacao.
Clareza — a informacéo é disponibilizada de forma clara, de facil compreenséo.
Completeza — a informacao é apresentada de forma completa.

Confiabilidade — as informacgdes séo confiaveis.

8) Comparativamente aos outros sistemas de informacao disponiveis para utilizagdo
no ambito do MPDFT o SISPROWERB é:

Mais Mais Mais Equivalente Menos Menos Menos
completo | confidvel | atualizado completo | confidvel | atualizado
INI
INFOSEG
TRE
SISTJ

SESIPE
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9) Informe no quadro a seguir sua opinido em relacdo as caracteristicas quanto a
utilizacao do sistema SISPROWERB:

Excelente | Bom Razoavel Ruim Péssimo

Navegabilidade

Tempo de
resposta
Eficacia do
Treinamento
Acesso ao
sistema
Conceitos
utilizados
Eficiéncia da
pesquisa

10) Informe no quadro a seguir seu conhecimento sobre o “produto” SISPROWERB:

Excelente Bom Razoéavel Ruim Péssimo

Conteudo

Objetivo

Condicoes de
Treinamento
(inscricdes, datas,
horérios, canais,
etc)

Suporte

Canais de
feedback
Atualizacles

11) Utilize o espaco a seguir para fazer comentarios, sugestdes e criticas ao
sistema:




