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Resumo:

Pretende-se demonstrar como consolidar a imagem da unidade de informagéo (bibliotecas e
similares), mostrando como as ferramentas de Marketing podem ser Uteis para promover
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implementar as agdes necessarias para uma mudanga efetiva
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Abstract:

It intends to demonstrate how to consolidate the information units’ image (library, etc),
showing how Marketing tools may help to promote products and information services. It also
points the most used techniques to plan and implement the necessary actions for effective
change.

Key words: Marketing , Organizational image , Library , Librarians

1. Introducao

O reconhecimento por parte da sociedade e um uso mais efetivo dos produtos e servicos de
informacdo devem ser metas almejadas por toda unidade de informacdo e o Marketing pode fornecer
recursos para tanto. As ferramentas desenvolvidas para o setor lucrativo serdo uteis para desenvolver
produtos e servigos com base em necessidades de informagao reais e identificadas, para comunicar ou
esclarecer a clientela sobre novos produtos e servigos.

O Marketing direcionado para o setor lucrativo tem evoluido nas ultimas décadas. Essa evolugao
tem sido sempre direcionada para a descoberta de novos meios de satisfazer as necessidades dos
clientes e/ou manter a fidelidade desses clientes. Na literatura da area (KOTLER, 1999) ¢é evidente a
preocupacao com a fidelizac¢ao do cliente, com a reputagdo da empresa e com a constru¢do da imagem
ou com a fixacdo da marca. Para tanto, foram desenvolvidas véarias técnicas de prospeccdo para
conhecer o cliente, embasadas em teorias originrias da Comunicagdo, da Psicologia, da Sociologia ¢
de outras areas do conhecimento. O setor ndo lucrativo pode importar esses conhecimentos e aplica-los
em seu ambiente para melhorar a comunicagdo e a interacdo com seu publico. Na area de gestdo de
unidades de informacgao verifica-se a existéncia de poucos estudos dessa natureza, que parece sugerir
um distanciamento entre a unidade e seu publico para uma comunicagdo mais efetiva.
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2. A adocao do Marketing na geréncia da unidade de informacao

Apesar de muitos autores reconhecerem a importincia da aplicacdo do Marketing para o
planejamento de produtos e servigos de informagdo, ha muita incompreensao quanto a real fun¢do do
Marketing. Mesmo na area comercial, Kotler (1999 p.33) afirma que ha sérios equivocos em relacdo
ao Marketing. Um deles ¢ pensar que “Marketing é vender”, ou pensar que o Marketing est4 restrito a
um departamento da empresa e nao relacionado com uma forma de gerenciar mais ampla, envolvendo
a empresa como um todo.

A transposicdo da filosofia do Marketing para a area da informagao é mais incompreendida ainda.
Os que sdo contra enumeram motivos, tais como: “informag¢do nao ¢ sabonete” ,ou que o processo de
troca envolve dinheiro e esse ndo € o caso da informagdo (LIMA, 1992). O Marketing, portanto, ndo ¢
objeto de uma adocao imediata pelos gerentes de unidades de informagdo ou bibliotecas. Essa rejei¢ao
pode ser explicada pelo desconhecimento ou pelo preconceito, pois o Marketing ¢ freqiientemente
associado a propaganda enganosa.

No trabalho de Miribel (2001,p.259), apresentado na reunido da IFLA, em agosto 2001 (Sattellite
Meeting), com um titulo bem interessante "Bibliotéques et Marketing:une valse a 3 temps:repulsion,
attirance, adaptation”, a autora ilustra as reagdes ao Marketing (repulsa, adogdo incondicional e
adaptacao) que acontecem por parte dos bibliotecarios. Por meio de uma lista de discussdo na Internet,
a autora divulgou um questiondrio com cinco questoes: (1) O que vocé acha do Marketing aplicado a
bibliotecas? (2) Qual a parte das estratégias de Marketing que atrai vocé? (3) Para vocé, o que ndo é
adequado no Marketing, em termos de aplicacdo em bibliotecas? (4) Vocé mudou de opinido em
relagdo a aplicagdo de Marketing em bibliotecas? (5) Vocé iniciou ou concluiu algum projeto para
aplicar a técnica? As reacgdes se dividiram entre positivas ¢ negativas. Entre as rea¢des positivas, os
respondentes assinalaram a técnica como um meio de comunicacdo interativa, ferramenta de gestdo e
técnica de oferecer produtos adequados. As reagdes negativas estdo relacionadas com o estereotipo do
Marketing associado a venda pela venda, ao comércio € ndo ao ambiente cultural, ou seja, as técnicas
de Marketing ndo seriam coerentes com a missao publica da biblioteca.

A parte mais visivel do Marketing € a promog¢ao. A técnica pode ser usada pelos gerentes para
comunicar, ou para esclarecer o publico sobre um produto ou servi¢o. Para Amaral (1999/2000 p.44),
os objetivos do emprego da promogao em unidades de informagdo podem ser: (1) “tornar a unidade de
informag¢do e seus produtos conhecidos pelos usudrios; (2) tornar o ambiente da unidade de
informacao e seus produtos atraentes para os usuarios; (3) mostrar aos usuarios como usar os produtos
e servigos de informacao; (4) evidenciar os beneficios dos produtos e servigos oferecidos; e (5) manter
o0s usuarios constantemente bem informados sobre a atuagdo da unidade de informacao, seus produtos
e servigos.”

Outros componentes do ferramental desenvolvido pelo Marketing para as organizacdes lucrativas
podem servir para que a unidade de informacao conheca a imagem ou a reputacdo que tem perante
seu publico, ou para desenvolver estratégias com o objetivo de que seu publico dé sempre
preferéncia a seus produtos e servigos.

3. Imagem organizacional e imagem profissional

Na pesquisa de Miribel (2001), a preocupacdo com a imagem aparece nas entrevistas realizadas
por meio da lista de discussdo. A autora afirma que a imagem foi considerada importante por parte dos
profissionais em relagdo ao Marketing. Essa preocupagao é bem recente e tem implicagdes numa visao
global da comunicacao visual da biblioteca. A autora observa que, de maneira concreta, as bibliotecas
tém se preocupado com a qualidade de seus produtos de comunicagdo e, particularmente, com suas
paginas na Web.
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O Marketing pode servir como ferramenta para mudanga de imagem ou para fazer uma avaliagao,
uma vez que ¢é preciso ampliar a nogéo do papel de uma unidade de informagéo dentro da sociedade.

A imagem corporativa para Gomes e Sapiro (1993, p.84) ¢ “intangivel e abstrata. Para os autores,
a imagem ”[...Jndo pode ser tocada, vista, ou medida em termos absolutos; existe somente como
conceito na cabega das pessoas”

Mudanga ou fixagdo de imagem ndo ¢ uma tarefa facil, pois tem que ser considerado que a
imagem ¢ o produto de uma visdo que o usudrio tem sobre os servigos oferecidos. Launo (1993)
afirma que é necessario ter uma comunicagao qualitativa para atrair novos usuérios e para manté-los. E
preciso, segundo a autora, criar conexdes € uma boa imagem. Para a autora, a imagem ¢é composta dos
seguintes elementos: experiéncias; valores; sentimentos; preconceitos; atitude; observagodes; crengas ¢
informacio.

Barich e Kotler (1991 p. 95 apud DAMACENA, 2002) afirmam que:

O termo imagem representa a soma de crengas, atitudes, impressdes que uma pessoa ou grupo
tem de um objeto. O objeto pode ser uma empresa, produto, marca, lugar ou pessoa. As impressoes
podem ser verdadeiras ou falsas, reais ou imaginarias. Certas ou erradas, as imagens guiam e formam
comportamento. As empresas precisam identificar forcas e fraquezas de sua imagem e empreender
acoes para melhorar sua imagem.

A diferenga entre a percep¢do do usuario e a percep¢do da organizacdo ¢ ilustrada por
Parasuraman et al. (1985 apud KOTLER 1998, p.421). Os autores apontam as lacunas que
representam as diferengas entre a percepgao do usuario e a da organizagdo, que vao se formando entre
a experiéncia do consumidor: sua expectativa; necessidades pessoais; o servi¢co percebido pelo
consumidor e o servigo oferecido pela organizagdo. Apesar de se oferecerem produtos baseados nas
necessidades dos usudrios, a percepcao do servigo prestado pode ser diferenciada entre o usuario e a
unidade de informagdo e até entre os proprios usudrios. Para resolver as possiveis discrepancias, ¢
necessario que a unidade de informagao faga a identificacdo dessas lacunas de uma maneira ciclica.

As pesquisas sobre imagem organizacional tém mostrado a necessidade de entender as motivagdes
das pessoas no ato de satisfazer suas necessidades individuais. No caso das unidades de informag@o, é
necessario definir seu comportamento informacional, quais sdo suas percepgdes, atitudes e tomadas de
decisdo. Esses estudos sdo complexos, pois envolvem conceitos de psicologia comportamental,
modelos sociologicos e modelos de comunicagao.

A literatura mostra poucas experiéncias sobre unidades de informacgdo, embora seja importante a
identificagdo da imagem para o planejamento de produtos e servigos. Exemplos de estudo que
avaliaram a imagem da biblioteca universitaria sdo relatados a seguir.

Damacena (2002) realizou uma pesquisa sobre a imagem de uma instituicdo de ensino particular
(Porto Alegre / RS) para fornecer subsidios para o planejamento estratégico. Como resultado, obteve
dados positivos sobre a percepcdo (satisfacdo) de 158 alunos de graduagdo quanto ao “campus”; boa
qualidade da biblioteca; boa recepcao de criticas e sugestdes; bons equipamentos e preocupagdo com o
rendimento dos alunos. Pontos negativos também foram percebidos pelos estudantes, tais como:
elitismo, precos e professores inexperientes.

Na pesquisa de Neves e Ramos (2003) com alunos do curso de Administragcdo de cinco
instituicdes de ensino superior da regido Norte do Parana, a biblioteca aparece com muito boa
pontuagio.

Caetano (2003) realizou um estudo sobre a biblioteca de uma instituicdo de ensino superior ¢
particular. Foram feitas perguntas sobre o atendimento (atendimento rapido e de qualidade; acervo
atualizado e pertinente as necessidades académicas; horario de atendimento conveniente; produtos e
servicos de boa qualidade); espago fisico (existéncia de mesas para estudo individual e em grupo;
placas de sinalizac¢do das estantes, o arranjo ¢ a manuteng¢ao dos materiais satisfatorios; as instalacdes
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e os equipamentos modernos e funcionais; acesso para deficientes fisicos; bebedouros; sanitarios
adequados e saidas de emergéncia bem localizadas); divulgagdo (antincios -cartazes, folhetos, guias -
sobre a biblioteca estdo espalhados por todo o centro universitario) e se os comentarios sobre a
biblioteca costumam ser elogiosos. Para a avaliagdo dos itens foi utilizada a escala de Likert (sete
pontos) de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”. Foram obtidas 210 respostas de forma
acidental. Os resultados, no geral, mostraram uma imagem positiva da instituicdo. Alguns itens foram
indicados como negativos: acervo inadequado com o que ¢ pedido pelo professor; a ndo-utilizacdo de
varios meios de divulgacdo, precos cobrados por servicos prestados e falta de seguranga em relacdo
aos pertences dos freqiientadores.

Imagem profissional

A imagem do profissional também tem sido objeto de estudo. Os autores abordam a necessidade
de mudancas de postura e o emprego da promocgdo pessoal (esclarecimento sobre as suas atividades).
Alguns exemplos podem ser vistos no artigo de Mac-Leod (1997) sobre os casos de bibliotecarios
demitidos nos casos de downsizing1 da empresa. O autor conclui que esses profissionais deveriam ter
esclarecido suas chefias sobre suas competéncias e habilidades, ou seja, deveriam ter mostrado a
utilidade do seu trabalho, podendo assim ter evitado a demissao.

E necessario investir no Marketing da imagem do profissional que estd no atendimento das
unidades de informagdo e, do mesmo modo, na imagem do profissional diante de outras profissoes. No
exemplo de St Clair (1996), que sugere a promogao pessoal do bibliotecario para ser notado, o autor
indica trés meios para se fazer notar. Sdo eles: apresentar um bom trabalho; ser proativo, antecipando-
se no atendimento do usuario e promover a comunicacao, tornando publica suas atividades.

Para os empresarios da area da informacgao, o uso das ferramentas de Marketing ¢ fundamental
para promover uma imagem positiva do bibliotecario prestador de servico e do seu negdcio. A
literatura registra que o uso das técnicas de Marketing nesta area ¢ mais freqiiente do que em outros
setores da area de informagdo, como conseqiiéncia da necessidade de sobreviver. Nesse contexto, o
Marketing, obviamente, ¢ entendido como ferramenta util.

O estereotipo do bibliotecario também tem sido uma preocupacdo e a literatura aponta o
Marketing como solugdo. Fountain (2001) comenta a preocupacdo dos bibliotecarios com o seu
estereotipo de uma "velha ranzinza pedindo siléncio" para uma imagem de pessoas jovens, esportivas
e dindmicas (andando de moto ou “surfando”). O exemplo dado pelo autor ¢ de uma campanha da
American Library Association na Internet para recrutar bibliotecarios.

Na area comercial, as preocupagdes com a imagem dos servigos prestados e a associacdo feita pelo
publico com a institui¢do foram temas de varios estudos. Na area das bibliotecas, Rowley (1997)
alerta para o fato de que, para o leitor, a imagem da instituicdo pode estar relacionada com
experiéncias desagradaveis, tais como: poeira, documentos mal conservados, horario de
funcionamento nao compativel com a necessidade deles.

A comunicacdo ¢ imprescindivel. A confirmacdo da mensagem transmitida tem que estar
associada a uma oferta concreta. Tobias (2001), em seu artigo “Marketing, imagem e realidade” afirma
que a questao da imagem deve merecer atencdo especial dos gerentes. O autor afirma que além da
promog¢ao, que de certa forma cria expectativas de forma abstrata, ¢ necessario manter uma
comunicacdo interativa baseada no relacionamento real e diario. O autor afirma que a imagem ¢

solidificada por meio do contato direto.

Para ele:

A comunicagdo através da midia somente tera pleno sentido se for consubstanciada na pratica,
através do tratamento dispensado aos clientes, direta ou indiretamente, no ponto de venda.(TOBIAS,
2001)

1 o . ~
Trata-se de um processo de enxugamento da organizagao por meio da redugéo da sua estrutura.
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4.1 Marketing da reputacao

Aliar a imagem da organiza¢do com o que o usuario pensa, nao ¢ tarefa facil. Caudron (1997), que
estudou o Marketing da Reputagdo, da o exemplo de uma empresa americana da area elétrica. A
empresa, preocupada com sua imagem e reputagdo, realizou uma pesquisa com seus clientes para
conferir se era vista como uma empresa sensivel as necessidades do usuario; confidvel; que oferecia o
servico prometido; dava atencdo ao usudrio; mantinha uma excelente comunicacdo; era ética e
honesta; conduzia seus negdcios de uma “forma humana”; tinha um excelente grupo de dirigentes;
estava apta a se adaptar as mudangas; demonstrava preocupacdes com a cidadania; era progressista,
cooperativa; comprovava ter boa saude financeira; tratava seus empregados com respeito; tinha
lideranga tecnoldgica; era comprometida com a questdo ambiental; estava de acordo com as leis
federais e estaduais e tinha sucesso na diversificagdo de suas operagdes.

Para o autor, ¢ possivel ter uma boa imagem e ndo ter uma boa reputacdo. A reputacdo, ao longo
do tempo, substitui a imagem. O uso do Marketing para verificar e consolidar a imagem pelas
empresas ¢ baseado em como ela quer ser vista. A reputagdo € arbitrada pelo usuario, que lhe da ou
tira a fama de ser eficiente ou ndo. Ele d4 o exemplo de outra empresa norte-americana, a Federal
Express (entrega de encomendas) que alia a boa reputagdo de uma empresa confiavel com os objetivos

r

da empresa. Nos exemplos dados, “confiabilidade” ¢ a palavra-chave para manter uma boa imagem.

Pode-se afirmar que € no tratamento dispensado pela unidade de informag@o na oferta de servigos
e no atendimento aos usuarios que a imagem se solidifica e a reputagdo de eficiéncia ou confiabilidade
lhe é ou ndo conferida.

Com base nos exemplos dados, insiste-se na participagdo de toda a equipe no planejamento e
conscientizagdo sobre seu papel no cumprimento da missdo. Nao adianta ter um planejamento
estratégico bem formulado e um produto baseado nas necessidades expressas pelo usuario, se, na
conclusdo do processo, o usuario receber um péssimo atendimento. Sao freqiientes as noticias de que o
atendimento ¢ feito por pessoas mal humoradas ou despreparadas. E preciso ter uma sincronia perfeita
entre a demanda por servicos de informagao e a entrega desses servigos.

Um artigo da revista Exame (1990) da o exemplo da area bancaria, que passa um bom tempo
investindo no planejamento de uma boa imagem para depois, em questdo de minutos, ir tudo “pelos
ares” na confusdo dos guichés. Nesse exemplo, bem conhecido por todos, vé-se que € necessario ter
uma coesdo na execucdo de seus objetivos, envolvendo desde a alta administragdo até o funcionario
que concretiza a entrega do produto.

4.2 Marketing de fidelizacao

A mudanca de imagem ou a constru¢do de uma boa imagem é um processo continuo. Para essas
tarefas, o Marketing pode dar uma excelente contribuicdo por meio das premissas do Marketing de
Fidelizacao. Por meio da evolugdo de conceitos de aplicagdo, o Marketing passou a ser definido como
o processo de compreender, criar, comunicar e fornecer recursos de valor para o usudrio, ou "a arte de
conquistar e manter clientes" (KOTLER,1999, p155.). Além de mostrar a evolugdo ou a mudanga de
paradigmas, ¢ enfatizado mais uma vez que todas as mudangas giram em torno das necessidades
identificadas dos clientes. Hoje é necessario nao so6 verificar essas necessidades, como € preciso pensar
em manter o cliente, o que é chamado de Marketing de Fidelizacdo, processo de manter clientes e
aumentar sua fidelidade.

Para atuar de acordo com as premissas que orientam a aplicacdo do Marketing voltado para o
cliente - manter o cliente fiel, solidificar a imagem ou ter uma boa reputagdo - a unidade de
informacao tem que perceber que o usuario € a razdo de sua existéncia e que sua principal missdo ¢ a
de transferir informagdo. Para tanto, ela deve conseguir fazer com que o usuario tenha acesso a
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informacao certa, no momento certo e, principalmente, que ele confie e se mantenha fiel ao sistema de
busca e entrega de informagdo da unidade sempre que dela precisar.

5. Por onde comecar o planejamento ou como utilizar o planejamento para formular acgdes
estratégicas, voltadas para mudanca de imagem ou consolidacdo de imagem

Assim como existe uma rejeicdo na ado¢do do marketing pelos gerentes de unidade de
informacao, a pratica do planejamento também ¢ problematica. Oliveira (1995), que pesquisou atitudes
de planejamento em bibliotecarios de instituigdes universitarias, concluiu que numa amostra de 351
bibliotecas universitarias, representando 50% do universo total, predominava a atitude tradicionalista
(planejamento para sobreviver e ter estabilidade), impedindo um avango em dire¢do a uma atitude
proativa (reagente, adaptativo e inovativo).

O planejamento de forma geral ¢ entendido como um processo de tomada de decisdes, que procura
conduzir a organizacdo para uma situacdo futura desejada. O planejamento pode ter trés finalidades:
satisfacdo, otimizag¢do e adaptacdo. O planejamento na integra prevé as seguintes fases: avaliagdo da
situacdo atual, estabelecimento da missdo da unidade, definicdo das metas e objetivos, determinagdo
das acdes estratégicas e o estabelecimento de critérios para avaliacao sobre a eficiéncia do plano.

Para trabalhar a questdo da imagem do profissional ou da institui¢do, antes de tudo, ¢ necessario
que a unidade de informacao envolva seu pessoal e os usuarios nas tarefas de explorar e conhecer os
objetivos e o destino da organizagdo. S3o varios os elementos que devem ser considerados, tanto na
tarefa de identificacdo ou diagnostico, como na fase de planejamento da mudanga de imagem.

O processo deve ser iniciado pela realizagao de algumas reflexdes sobre a missao da unidade, qual
¢ o seu principal publico, quais as necessidades de informacdo do usuario preferencial e como ele sera
atendido. Além disso, deve ser avaliado o meio ambiente que circunda a unidade de informagdo e
identificado os aspectos que afetam o seu progresso.

Segundo Corral (1994) a andlise pode ser dividida em partes: (1) o ambiente macro (geral ou a
area da industria da informagdo a que a unidade pertence); (2) o ambiente da organizacdo a que
pertence e (3) o ambiente da propria unidade.

A seguir sdo dados alguns exemplos mais conhecidos (2):

Para a analise ambiental, Corral (1994) utiliza a sigla PEST (politico, econémico, social e
tecnologico) para identificar a analise das varidveis do macro e meio ambiente que influenciam a ac¢do
da unidade de informacéo;

A analise SWOT ¢é um dos procedimentos mais utilizados para se realizar uma analise situacional
ou ambiental. Essa andlise ¢ empregada para identificar ameacas e oportunidades. SWOT ¢ a
abreviatura de: strength, weakness, opportunities, threats, traduzido para o portugués significa: forga,
fraqueza, oportunidades, ameagas. Um exemplo da aplicagdo desse tipo de analise ¢ mostrado no
quadro 1, exemplo fornecido por Eklund (1990) para empresarios da area de informagdo. S&o
indicagdes de como se auto-analisar em relacdo ao mercado:

2 Conceitos extraidos de Tarapanoff et al. (1995), Corral (1994); Kotler (1999) e Johnston (2000 p.11).
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Quadro 1 Pontos fortes e pontos fracos de uma firma de prestagdo de servicos na area de informagdo

Pontos fortes:

(1) qualidades: habilidade profissional, atributos pessoais (facil contato), produtos de alta
qualidade, bom servigo e confiabilidade;

(2) oportunidades: entrega rapida, precos razoaveis, marketing eficaz, conhecimento da
organizacdo para a qual estd trabalhando e contato com redes internacionais.

Pontos fracos:

(1) falhas: precos altos; desconhecimento da organizacdo para a qual trabalha; sistema de
emissdo de nota fiscal lento ou confuso para os casos de entrega direta de material solicitado;
ndo ter programa de marketing e ndo acessar redes internacionais e

(2) ameagas: competidores; servigos de informagao existentes dentro da organizacdo para a
qual presta servigo; base de dados (especificas demais ou genéricas demais ou que fornecga
somente a referéncia ou texto completo).

Kotler (1998, p.87.), ao abordar o uso do planejamento para formulagdo de agdes estratégicas,
indica a analise SWOT para unidades de negocio. O autor assegura que devera ser utilizada uma
matriz de oportunidade para probabilidade de sucesso (alta ou baixa) e outra matriz para ameagas com
a probabilidade de ocorréncia (alta ou baixa). Para o planejamento estratégico de grandes corporagoes,
o autor indica o modelo do Boston Consulting Group (BCG). Esse modelo desenvolveu e popularizou
a matriz sobre crescimento e participagdo. A matriz prevé a analise das oportunidades, estrelas (agdes
bem sucedidas); geradores de caixa (taxa de crescimento) e abacaxis (a¢des com pouco retorno)
(KOTLER,1998, p. 79-86).

O gerente pode utilizar essas técnicas mais apuradas para determinar com mais precisdo o futuro
da unidade de informacao de acordo com a filosofia do marketing. Isso pode ser conseguido também
com o planejamento de cenarios, ou com o estabelecimento de fatores criticos de sucesso. As formas
de planejamento estdo associadas a necessidade de crescimento da organizagdo ou a competitividade.

Para a analise de cendrios — construcao de cenarios ou tendéncias possiveis - Emal e Giesecke
apud Giesecke (1998) dao o exemplo do Servico de informagao da University of Nebraska — Lincoln
em relagdo aos impactos do pagamento de taxas para fornecimento de infra-estrutura computacional a
estudantes.

O processo foi iniciado pela identificagdo dos fatores de mudanca, produgdo de mini cenarios,
redugdo dos cenarios produzidos e anotagdo dos cenarios que permaneceram validos e identificacao
dos aspectos levantados. Envolvendo professores e alunos, a equipe responsavel pelo projeto discutiu
os impactos do uso da tecnologia pelos estudantes, utilizando a técnica de discussdo brainstorm. Apos
as discussdes iniciais, foram formados dois grupos, que produziram duas listas extensas com mais de
30 itens em cada lista. Numa nova rodada de discussdes, foram consolidados alguns aspectos. No final
das discussdes, foram produzidos dois cenarios sobre o uso das taxas cobradas para estudantes com
poucas habilidades em computacdo e outro cenario para estudantes com alta capacidade para uso de
tecnologias. Em cada cenario foram descritos os objetivos e metas a serem alcangados.

Para as discussdes preliminares, antes do planejamento formal, existem varias técnicas de
prospeccao que podem ser utilizadas para fornecer idéias e que podem envolver os varios segmentos
dos usuarios e empregados da organizacao . Sao elas:

1. grupos de discussdo: ideais para coletar dados qualitativos. As técnicas mais conhecidas de

geracdo de idéias em grupo sdo o brainstorm (tempestade de idéias) e o workshop (oficina, seminarios
ou grupos de discussdo). Sdo técnicas qualitativas que podem envolver o segmento equipe ou
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segmento usudrios para que juntos discutam o tema em destaque. A utilizagdo dessas técnicas faz com
que o gerente e sua equipe identifiquem o problema especifico que dificulta o atendimento das
necessidades de seus usuarios.

- brainstorm é uma técnica de geracao de idéias, que tem como objetivo estimular respostas
criativas em um grupo de pessoas. A espontancidade é incentivada e busca-se levantar um maior
numero de idéias para orientar a solu¢do do problema apresentado.

- workshop tem como objetivo realizar a discussdo da analise ambiental externa, determinando e
formulando estratégias para equacionar os fatores que influenciam a organiza¢do ou o negocio. A
técnica visa a apresentacdo de conceitos, metodologias de trabalho e formulagdo da missdo e/ou
diretrizes da organizacdo. Silveira Junior ¢ Vivacqua (1996 p.32) ddo exemplo de como realizar:

No inicio dos trabalhos de cada workshop, o processo de planejamento em curso € apresentado em
cerca de 15 minutos: descreve-se a metodologia utilizada, suas diversas fases, o produto final e a
importancia da participagdo de cada servidor tanto na elaboragdo do plano quanto na implantagdo

Em seguida, os autores indicam a apresentagao de um filme que estimule o engajamento de todos.
Apos todos esses procedimentos, os participantes sdao convidados a se expressar sobre os principais
problemas que impedem a organizag@o de prestar servigos de qualidade.

- Técnica do grupo focal - o emprego dessa técnica tem crescido. Kotler (1999: p.117) assinala
0 uso dessa técnica por parte dos profissionais da area de marketing. Para sua realizacdo sdo
convidadas pessoas que compdem o segmento-alvo (usuarios) com a presenca de um moderador para
discutir um produto ou um servigo ou a propria unidade de informagao (como ¢ vista ou como deveria
ser). E uma técnica econdmica e direcionada.

SILVA (1999) que empregou a técnica de grupo focal em seu estudo, relata a visdo (imagem) dos
usuarios sobre uma das unidades de informagdo da EMBRAPA (Empresa Brasileira de Pesquisa Agro
— Pecuaria) no Distrito Federal. As discussdes giraram em torno dos servicos prestados pela unidade.
Foram formados trés grupos: usuarios freqiientes, usuarios ndo freqiientes e ndo usuarios. O estudo
demonstrou estilos diferenciados quanto ao uso da biblioteca. Nas discussdes foram fornecidas
opinides diferentes quanto ao uso do catalogo, automacdo dos servicos ¢ o papel exercido pelo
bibliotecario.

- delphi ou Delfos - trata-se de uma técnica de prospeccdo de natureza quantitativa que envolve
pessoas experientes no tema em questdo. Seu objetivo principal é identificar tendéncias. Os
participantes sdo convidados a se expressar sobre um determinado assunto. As opinides sdo anotadas e
analisadas estatisticamente e selecionadas as mais votadas. Em seguida, as opinides mais votadas sao
remetidas aos participantes para uma segunda rodada de escolha e assim ¢ feito sucessivamente, até se
obter uma lista que represente o consenso sobre as provaveis tendéncias. Trata-se de uma técnica livre
de influéncia individual.

As técnicas de prospecgdo podem ser classificadas da seguinte maneira: (a) extrapolativas em que
¢ buscada a determinag@o sobre o que vai acontecer, baseando-se no passado; (b) exploratorias que
procuram determinar o que pode acontecer e trabalham com futuros alternativos e (¢) normativas que
sdo usadas para construir um futuro desejado (o que deve acontecer). De acordo com Soares Junior
(1998 ,p.54), a selecao de uma dessas técnicas ird depender da visdo de futuro que a organizacao quer
ter em relag@o ao problema em questao.
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Quadro 2 Vantagem e limita¢des de técnicas de prospecgdo mais usadas para o planejamento (versdo adaptada e
ampliada da tabela de JOHNSTON, 2000, p.11)

Técnica Enfoque Vantagem Limitagoes Uso adequado
Julgamento de um grupo . = ) ~
. 9 9RO | processo livre de Construgao de Teste e confirmacgodes.
Pesquisa |grande de pessoas P ; :
X . influéncia declaragbes em | debate, envolvimento
delphi envolvidas com o P o . L
~ individual tépicos intenso dos participantes
assunto em questéo
Orientacdo para a .
-htagao p Plausibilidade,po -
- ~ . .| decisado . Contextos estratégicos
Analise do | Construcao de possiveis |._ . . x nto de vista dos o o
. / antiprevisao”, o para organizagoes sujeitas
cenario futuros alternativos participantes. Uso
explora a . . ~ aos fatores externos
. da imaginacao
incerteza
. Pode encontrar
Identificagdo das Procura por -
. ~ . novas - P | Varias estruturas
dimensdes estruturais de L partes individuais
. combinagdes e pensando sobre um
Morfologia | um problema e o exame o em paralelo,
. possibilidades, P . problema em busca de
dos relacionamentos analise exaustiva ~
. ~ comparar e novas solug¢des
entre essas dimensdes de cada parte
contratar
Supde que todos
os fatores podem
Fornece caminhos Precisa de ser definidos.
. ; . e . . Esclarece as partes de um
Arvore de | alternativos pelos quais | direcionamento, | Exige niveis ; i
N L ; : assunto, identifica
relevancia | um objetivo pode ser traz novas diferenciados de S
~ . . dependéncias
alcangado opgoes hierarquia, pode
perder
interconexodes
L Eventos ndo
. ~ Simplicidade,
Analise de | Extrapola¢do dos dados s esperados, Curto prazo ou fatores
. P base histérica = .
tendéncias | histéricos > mudangas nao predeterminantes
confiavel ;
lineares
Opinido de
. ~ . - especialistas,
Grupos de | Discussao focalizada por | Econémica e pecia Exame de assuntos, ponto
. - oo g fatores influentes, . o
discussao |especialistas direcionada o de vista de especialistas
critério de
escolha

Toda mudanga provoca resisténcia e, portanto, deve ser planejada estrategicamente com a

participagdo de todos os elementos da organizagdo. E importante que aconte¢a uma unido em torno
dos objetivos da organizagdo. Silveira Junior e Vivacqua (1996) mostram que as teorias
organizacionais concluiram que os provaveis conflitos entre os objetivos organizacionais e pessoais
sdo passiveis de adequacdo. Nada impede que cada membro da organizagdo continue com suas
perspectivas pessoais ¢ se mobilize para a realizacdo do objetivo da organizagdo. A mudanga so ira
acontecer se todos participarem, portanto ¢ necessario que se entenda o planejamento estratégico como
um ato coletivo, pois € preciso que todos o segmentos entendam a missdo da organizagdo e a visao
(futuro da organizagdo), para tomada de decisdes adequadas. A adogdo deste tipo de ferramenta ira
beneficiar a unidade de informagao na tomada de decisdes estratégicas; na visdo de longo prazo de
forma integrada para que a mudanga aconteca.

6.Conclusio

A proposta gerencial de Marketing para conquistar o publico-alvo e manté-lo deve ser
implementada por meio do planejamento estratégico. Desta forma, o gestor da informacdo podera
melhorar sua comunicacdo e a percepgao do publico sobre os produtos e servigos oferecidos por sua
unidade de informacao. As ferramentas de Marketing poderdo ser utilizadas para mudar a imagem da
unidade e/ ou da geréncia e, simultaneamente, para promover servigos ¢ produtos.
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E importante que o usuario tenha a melhor imagem dos servigos prestados pela unidade. Para
conquistar sua confianca, ¢ preciso que a unidade ofereca produtos e servicos baseados em suas
necessidades, prestando-lhe um bom atendimento e que isso seja percebido por ele.

Na cabeca das pessoas, a imagem do gerente e da unidade como organizacdo sdo misturadas. As
organizacdes que entenderam isso, mudaram sua maneira de tratar seus clientes. Quando se propde
melhorar a percep¢@o do atendimento, ¢ importante considerar que o fator humano € o elemento chave
para assegurar o €éxito de todo o planejamento das acdes estratégicas baseadas em Marketing. Toda a
equipe que interage com o publico tem que estar consciente deste fato para que a execugdo do que ¢é
planejado possa ser visto de maneira concreta pelo usuario.
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