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RESUMO

Estudo sobre a utilizagdo das técnicas de marketing por profissionais da informagio
atuantes na regido metropolitana de Curitiba, com o propdésito de levantar e colher dados
entre esses sujeitos e posteriormente na literatura de ambas as dreas, visando a consecugio
de um manual com ferramentas ¢ estratégias de marketing para esses profissionais.
Apresenta a metodologia utilizada durante todo o processo de pesquisa de campo,
observacdo e andlise da literatura e consequentemente os resultados obtidos no
levantamento dos dados.

Palavras-chave: Marketing, Ferramentas de marketing; Profissionais da Informagdo;
Perfil profissional; Comunicagdo, Cliente.



1 INTRODUCAO

O estudo que segue apresenta um levantamento da utilizagdo do marketing por
profissionais da informagdo, atuantes na regido de Curitiba, por meio do qual se procurou
averiguar o conhecimento que esses possuem sobre o assunto, se utilizam técnicas e
ferramentas especificas e como as utilizam.

Com base neste levantamento e apoio na literatura pertinente ao tema, foi possivel
construir um manual de atividades e estratégias de marketing que podem ser utilizadas
por estes profissionais dentro de seu campo de atuacdo. Espera-se também que este
produto sirva como fonte de informag¢do ou como suporte para o desenvolvimento de
acoes e técnicas voltadas para o marketing.

A necessidade de confecgdo deste manual deveu-se principalmente a identificacdo
de altera¢des no perfil do profissional da informagdo durante as ultimas duas décadas,
impostas pelo surgimento de novas tecnologias tanto informacionais quanto tecnologicas.
Essas alterag¢des foram determinantes para a identificagdo de ferramentas para aumentar a
capacidade e as habilidades desse profissional frente ao novo mercado que se configura.

O proposito do estudo ndo sera oferecer solugdes aplicaveis a cada profissional e
unidades de informagdo em particular, mas sim sugerir uma visdo geral, para que esses
possam comegar a utilizar o marketing dentro da realidade a que estdo voltados, fazendo
uso dos recursos tanto humanos quanto financeiros de que disponibilizam.

Deve-se lembrar que o marketing envolve todos os processos, desde a produgdo até
o uso de um produto ou servi¢o € ¢ a sua aplicacdo o que se pretende examinar neste
trabalho e principalmente como fazer uso desse aliado em todas as tarefas realizadas pelo
profissional ou pelas unidades de informagao.

Para que a estrutura do presente estudo seja apresentada de forma clara e
consequentemente proponha um maior entendimento, a primeira parte buscou apenas
evidenciar os principais objetivos, as delimitagdes necessarias, a metodologia utilizada

para a consecu¢do do manual, uma breve explicagdo sobre o que vem a ser um manual e
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as consideragdes a respeito do estudo; enquanto que a segunda pode ser considerada como

o produto em si, subdividida em se¢des e subsegdes numeradas de forma diferenciada, a

qual incluird a revisdo de literatura referente ao projeto como um todo.



2 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

Os profissionais da informagao precisam estar aptos e conscientes para enfrentar o
seu mercado de trabalho. O reconhecimento das necessidades de seus clientes e o
aperfeicoamento do seu desempenho profissional sdo inadiaveis, razdo pela qual deverido
desenvolver habilidades e técnicas de comunicagdo com o mercado. No entanto, ¢
imprescindivel o desenvolvimento de metodologias de trabalho voltadas para o
marketing, visando a capacitacio desse profissional e principalmente o seu
reconhecimento no mercado.

Muitos profissionais da informag¢do atuantes em bibliotecas e centros de
informacdo utilizam técnicas de marketing mesmo sem se dar conta disto, por exemplo,
quando estudam seus usudrios e clientes, procurando saber quais suas preferéncias ¢
reclamacgdes; quando segmentam seu publico-alvo através da prestagdo de servigos
especificos, enfim, quando utilizam alguma maneira de divulgar os servigos prestados e
de oferecer produtos.

No entanto, com base numa explorag@o preliminar sobre a literatura de marketing e
da propria area de informagdo e principalmente da andlise de sistemas e profissionais de
informagio, pode-se constatar que a maioria desses ndo adota procedimentos e estratégias
de marketing de forma integrada e sistematica, sendo algumas vezes inadequadas as
técnicas utilizadas.

Pretende-se mostrar, entdo, que quando bem planejado e utilizado, o marketing
atribui qualidade a essas técnicas, provocando sua interagdo € motivando os profissionais
a descobrir métodos para desenvolver com exceléncia atividades corriqueiras e que
atribuam ao seu rol outras nunca exploradas, possibilitando ainda inovagdo, adaptagdo a

mudangas ¢ antecipagdo de demanda, conforme as necessidades do publico alvo.



3 OBIJETIVOS DO ESTUDO

Este trabalho, constituido de uma parte tedrica e descritiva e outra de pesquisa e

aplicagdo, cujo principal propdsito é a estruturagio de um produto, desenvolveu-se

visando como objetivo geral elaborar um manual que defina quais ferramentas de

marketing podem ser utilizadas pelo profissional da informagéo.

Subordinados ao cumprimento dessa finalidade, foram definidos os seguintes

objetivos especificos:

analisar a literatura sobre o desenvolvimento do marketing nas ultimas duas décadas,
acompanhando sua evolugdo no que diz respeito as atividades do profissional da
informacgéo;

definir como o marketing é utilizado por profissionais da informagio atuantes no
mercado regional;

identificar e analisar, por meio de levantamento na literatura, observagio da realidade
e pesquisa de campo, ferramentas e estratégias de marketing a serem utilizadas pelo
profissional da informagao, em seus diversos ambientes de atuagio;

selecionar dentre essas ferramentas, quais podem ser utilizadas pelo bibliotecario e
consequentemente pelo gestor da informacgdo, principalmente no mercado regional,
cotejando-as com o levantamento da literatura;

elaborar um manual que incorpore as ferramentas selecionadas, combinando-as com a
realidade do profissional da informag3o;

estabelecer metas a serem atingidas, no que diz respeito ao aperfeigcoamento pessoal e

de servigos do profissional da informagéo.



4 DELIMITACAO DO TEMA

O estudo proposto embora delimitado a area de ciéncia e gestdo da informac3o,
com principal enfoque aos profissionais atuantes no mercado regional, voltou-se mais
especificamente aquelas atividades dirigidas ao marketing. De inicio foram selecionados
profissionais de diversos perfis atuantes em diferentes tipos de institui¢des da regido de
Curitiba.

Mas para a elaboragdo do produto final deste estudo abordou-se principalmente os
profissionais de informa¢fo que utilizam o marketing como objeto de trabalho, e nio
apenas os que atuam em unidades ou sistemas de informagdo, que muitas vezes fazem uso
das politicas de marketing da institui¢do a que estdo subordinados.

Quando se afirma que o objetivo principal deste estudo, € propor ao bibliotecério e
ao gestor da informag¢do um instrumento de promog¢do do seu proprio marketing, tanto o
pessoal como o de servigos, isto quer dizer que esses profissionais possam aplicé-lo tanto
na organizagdo em que atuam, como também de maneira isolada no mercado.

Outras delimitagdes necessarias e também os procedimentos adotados para a

conclusio do estudo serdo demonstrados na metodologia.



S SOBRE O MANUAL

Torna-se necessédrio, para melhor justificar o objetivo geral desta pesquisa
esclarecer sobre o que vem a ser um manual e para que ¢ utilizado.

Segundo a American Library Association (ALA), um manual é “uma obra
compacta, que trata concisamente da esséncia de um assunto, tendo como finalidade
principal servir como fonte de informagdes correntes” (CAMPELLO, 1993, p. 110).

O manual pode ser considerado como um instrumento de trabalho pois, na maioria
das vezes, apresenta procedimentos e técnicas utilizadas em uma determinada area ¢
como cada profissional deve proceder para desenvolvé-las.

No entanto, esse instrumento deve ser o mais atualizado possivel, tendo em vista as
mudancgas que ocorrem no mercado diariamente e também o crescimento corrente das
diversas areas. No caso das area de informacgdo e de marketing, ndo deve ser diferente,
pois ambas necessitam de informagdes correntes, pertinentes e confidveis.

O manual deve ser de facil consulta € manuseio, trazendo um indice completo e
claro e divisdes bem estruturadas para facilitar seu entendimento e utilizagao.

Para a confec¢do do manual resultante desta pesquisa, as informag¢des foram
selecionadas e subdivididas o mais claramente possivel, para que, ao utilizar esse produto,
o profissional da informagdo possa entender o conteudo exposto e utiliza-lo da forma que
melhor lhe convier, pois, o objetivo principal desse € fazer com que esse profissional
compreenda melhor a area de marketing e principalmente entenda a importincia da

adog¢do dos procedimentos a ele relacionados em seu campo de atuagao.



6 METODOLOGIA

Por meio da descrigdo da metodologia buscar-se-a explicar e contextualizar a
trajetoria de reflexdes e pesquisas realizadas para a efetivagio do estudo e do manual aqui
proposto.

No primeiro momento deste estudo, procurou-se analisar os conceitos e defini¢des
encontrados na literatura, de modo a identificar mais precisamente as implica¢gdes do
marketing e suas principais ferramentas para a area de informacgéo.

De inicio foram coletados materiais que tratassem do tema de maneira mais ampla
e abrangente, para que fossem conhecidos os principais conceitos e teorias da area, em
conseqiiéncia foi feito um estudo de sua aplicagio no mercado brasileiro. Apds essa
analise, houve maior aprofundamento na literatura condizente com a realidade do
profissional da informagdo, tais como: literatura sobre marketing em bibliotecas e
servigos de informagdo, marketing de servigos e marketing pessoal.

Com base nesse referencial teorico, foi realizada uma pesquisa de campo sobre o
mercado de atuagdo do profissional da informagdo, identificando as modalidades de
utilizagdo do marketing, por esses profissionais.

Como o intuito do estudo foi o de reconhecer a literatura de marketing aplicada a
area de informago e também verificar a aplicagdo desse por profissionais ¢ unidades de
informag3o, o tipo de pesquisa adotado foi o exploratdrio. Por meio dessa procurou-se
analisar a situa¢do existente e¢ propor um produto para a solugdo dos problemas

evidenciados.

6.1 SUJEITOS DA PESQUISA

Os sujeitos da pesquisa foram identificados por meio de consulta ao Conselho

Regional de Biblioteconomia (CRB- 9* Regido).
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Para sele¢do dos participantes da amostra procurou-se abranger os varios tipos de

unidades de informagdo existentes do mercado regional e os diversos perfis profissionais
envolvidos. Foram entdo selecionados os profissionais atuantes em unidades de
informacdo de ensino, pesquisa, culturais, de servigos e industriais, subordinadas a
instituigdes privadas e particulares e a organizagdes com e sem fins lucrativos.

Considerada do tipo intencional, mais pela diversidade de unidades onde atuam os
profissionais do que propriamente pela atuagio individual dos profissionais, esta amostra
¢ validada especialmente quando pessoas ou grupos sio escolhidos em fungido de sua
representatividade dentro da situagdo considerada (THIOLLENT, 1986, p. 62).

Fazem parte desta amostra intencional o equivalente a 50 (cinqiienta) profissionais,
tendo sido aproveitados 10 (dez) questionarios referentes a administragdo do pré-teste,
além dos 40 entrevistados posteriormente, nas instituicdes situadas na regido
metropolitana de Curitiba, com o intuito de facilitar contatos pessoais. Para esses foram
encaminhados os formuldrios de pesquisa, que objetivou verificar as condi¢des do

mercado regional frente a efetiva utiliza¢do do marketing.

6.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Optou-se, pelo uso do questionario como instrumento de coleta de dados, tendo em
vista a facilidade que este proporciona ao entrevistado e ao entrevistador, por ndo haver
tempo disponivel para entrevista estruturada com todos os elementos envolvidos na
amostra e por possibilitar baixo custo.

O instrumento (VIDE ANEXO 1) teve como principal objetivo colher informagdes
referentes as técnicas de marketing utilizadas pelos profissionais e unidades de
informacgao.

Em sua introdugiio e apresentagdo, foram incluidos o objetivo principal a que se
propunha e a informagédo sobre o seu carater confidencial, facilitando assim a motivagéo a

respostas e a propria devolugdo do mesmo.
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Foi constituido de 10 (dez) questdes pré-estruturadas, tanto abertas quanto

fechadas, divididas em partes, sendo a primeira para a obten¢do dos dados pessoais do
respondente, tais como: nome, area de atuagdo, cargo, instituicio em que atua, ramo ou
atividade; a segunda para conhecer os conhecimentos que o profissional detem sobre
marketing € de que maneira esses conhecimentos foram obtidos ¢ a terceira para saber se
os profissionais e unidades de informagdo entrevistados, fazem uso de técnicas ou
estratégias de marketing e qual seu tipo.

Sua aplicagdo deu-se por meio de correio eletronico e visita pessoal em alguns
casos, antes da qual, foi realizado um pré-teste com 10 profissionais, destinado a validar o
instrumento, que ocorreu no final do més de julho de 2000.

Na maioria das vezes, o instrumento fol acompanhado por carta de apresentagio
(VIDE ANEXO 2), redigida pela orientadora do estudo, que solicitava a participa¢do dos
profissionais nas respostas e efetiva colaboragdo para conclusdo desse.

Como as informagdes colhidas foram baseadas em opinides pessoais dos
respondentes, o instrumento utilizou questdes abertas, permitindo que esses expusessem
idéias, métodos e técnicas.

Para complementar o estudo, foi feita uma observagdo sistematica com analise das
acdes ¢ rotinas de trabalho dos profissionais nos ambientes em que atuam. Esta
observagdo foi proposta com o intuito de diminuir a incerteza de respostas colhidas
através dos questiondrios, promovendo-se assim um estudo mais consistente da realidade,
o qual também permitiu conhecer o tipo de planejamento e identificou as estratégias, os
instrumentos e ferramentas que utilizam na pratica do marketing em seu cotidiano.

Tal observacdo sucedeu a andlise das respostas colhidas nos questiondrios, pela
qual se procurou identificar, entre os interrogados, os profissionais cujas atividades
estivessem relacionadas aos processos de marketing, abrangendo em conseqiiéncia os que
apresentavam caracteristicas distintas entre si, ampliando desta maneira a amostragem e

proporcionando um reconhecimento maior desta.
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6.3 COLETA DE DADOS

A coleta de dados, isto ¢ a distribuicdo e conseqiiente obtengdo das respostas
através do instrumento principal, foi realizada entre o inicio do més de agosto e inicio do
més de outubro de 2000. Neste periodo foram distribuidos 40 (quarenta) questionarios.

O prazo dado aos respondentes para a entrega do instrumento, foi de
aproximadamente de 7 (sete) a 15 (quinze) dias.

Os questiondrios foram avaliados e tabulados manualmente, e as respostas
inseridas em uma planilha de analise de resultados elaborada para facilitar o entendimento
e avaliagdo dos dados.

A observagdo sistematica foi realizada em 4 (quatro) institui¢des, sendo que, as

dimensdes mais influentes sobre a diferencia¢ido dessas foram:

a diferenca existente entre instituicdes publicas e instituigdes privadas, no que diz
respeito & administragdo e a alocag@o de recursos para atividades que visem ou ndo
lucro imediato;

- os diferentes perfis profissionais envolvidos em cada uma delas, isto é, buscou-se
profissionais da informagdo que exercessem tarefas da area informacional e da prépria
area de marketing,

- e apropria maneira de atuar de cada uma, algumas mais dindmicas no que diz respeito

ao atendimento ao cliente e a qualidade e outras mais estaticas e imobilizadas;

Cada uma delas corresponde a um dos seguintes conjuntos de caracteristicas:
- privada, dentro do préprio setor responsavel pelo marketing institucional da empresa,
chefiado por um profissional da informagao;
- privada, dentro do centro de informagdes, também chefiado por profissionais da

informacgio;
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- governamental, institui¢do de pesquisa e qualidade mas que através de seu trabalho de

coleta de informagdes busca obter lucro, também dentro do préprio centro de
pesquisas chefiado por profissional da informagéo;

- governamental, coligada a dois paises, onde os trés centros de informagdes da empresa
atendem ao publico interno sem obtengdo de lucro, esses também chefiados e
gerenciados por profissionais da informagao.

Como resultado das observagdes efetivadas nessas visitas, pdde-se perceber que as
instituigdes realizam cada uma delas o entendimento e a utilizagdo do marketing de forma

diferenciada.

6.4 RESULTADOS OBTIDOS

Os principais temas pesquisados foram o entendimento que o profissional da
informagdo tem sobre marketing, se esse ja fez algum curso de especializagdo nesta area
ou se ja buscou em leituras esse tipo de conhecimento e ainda se utiliza técnicas de
marketing no cotidiano e quais técnicas utiliza.

Dos 50 (cingiienta) questionarios distribuidos, apenas 30 (trinta) retornaram,

incluindo aqui os distribuidos para o pré-teste.
6.4.1 Perfil do respondente
Tentar-se-4 evidenciar os diferentes perfis dos profissionais e instituigdes

envolvidos na pesquisa, para que haja melhor visualizagdo e entendimento das respostas

colhidas.
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A) Unidade de atuagdo

Quanto a unidade de atuagdo dos profissionais, 85% sdo bibliotecas, sendo que o
restante, 15%, € constituido por centros de documentagdo, departamento de marketing ¢
empresa de informatica. Alguns desses desenvolvem fungdes de arquivistas,

documentalistas e analistas de informagdes.

B) Institui¢des

Quanto as institui¢des a que estdo subordinados, 13% fazem parte de empresas
privadas que oferecem produtos e servigos diversos ao mercado, sendo que dois desses
sdo proprietario e gerente dessas; 50% fazem parte de instituicdes de ensino, dentre elas:
escolas de 1° e 2° graus, cursos pré-vestibulares e universidades. E o restante, 37%, atua

em empresas governamentais de prestagdo de servigos e culturais.

6.4.2 Conhecimento e utiliza¢do das ferramentas de marketing

Este topico discorre sobre a utilizagdo das ferramentas de marketing pelos sujeitos

da pesquisa.

A) Conhecimento das ferramentas de marketing

Analisando-se o nivel de conhecimento de técnicas e ferramentas de marketing por
esses profissionais, 93% dos respondentes afirmam possuir conhecimentos e apenas 7%
afirmam n3o possuir nenhum tipo de conhecimento. A obteng@o desses conhecimentos foi
feita, segundo 50% dos respondentes, por meio de leitura; segundo 44% deles por meio de
treinamento empresarial, 30% por meio de experiéncia profissional; 23% por meio de
curso superior ¢ 13% responderam ter obtido tais conhecimentos por meio de cursos
técnicos. Além desses, foram citados apenas uma vez: as palestras, seminarios, curso de

especializagdo e curso de extensao.
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Esses dados serdo dispostos no grafico que segue para que sejam melhor

visualizados.

GRAFICO 1 - CONHECIMENTOS SOBRE MARKETING
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FONTE: Dados colhidos entre os sujeitos da pesquisa

B) Utilizagdo de técnicas e ferramentas de marketing

Quanto a utilizagdo de técnicas e ferramentas de marketing por esses profissionais,
77% dos respondentes afirmam que fazem uso dessas em seu cotidiano e apenas 23%
afirmam ndo utilizar tais ferramentas.

Vale lembrar que a maioria das técnicas citadas faz parte apenas do processo de
promogdo, isto ¢, apenas uma das ferramentas de marketing, tais como: venda,
propaganda e publicidade, sendo citados como canais mais utilizados para essa promogao:
boletim informativo, cartazes, folder, disseminagdo seletiva da informagdo, e o mural. A
qualidade no atendimento ao cliente é a mais utilizada entre os respondentes, sendo citada
9 vezes. Outras técnicas citadas foram: a distribui¢do de produtos e servigos de

informag@o, a pesquisa de mercado, a Internet e a sinalizagdo interna.
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Todos os respondentes, no entanto, afirmam que a instituicdo em que atuam faz

uso de ferramentas de marketing, sendo que 50% deles, afirmam que essas utilizam a
propaganda como forma de promog¢do. Poucos citam outras ferramentas, tais como:
Internet, telemarketing, publicidade. Um dos respondentes ainda diz utilizar uma base de

dados elaborada pela empresa, com informagdes dos clientes para consultas posteriores.

6.4.3 Tipo de marketing

No que diz respeito ao tipo de marketing mais utilizado por profissionais e
unidades de informagao, o de servigos foi 0 mais citado, obtendo 23 citagdes.

Quanto a utilizagdo do marketing pessoal, apenas 30% afirmam fazer uso de
alguma ferramenta que ndo sejam as da institui¢do em que atuam, como o relacionamento
inter-pessoal, a Internet e o atendimento ao cliente, sendo que o restante 70% ndo faz uso

de nenhuma ferramenta pessoal de promogao.

6.5 ANALISE DOS RESULTADOS

Quanto aos resultados desta coleta de informagdes e apds a analise das respostas
colhidas, pode-se avaliar que muitos profissionais ndo entendem o verdadeiro sentido do
marketing ¢ de todas as fungdes ligadas a esse. Muitas vezes, dele se utilizam apenas a
promogdo € a comunicag@o como ferramenta

Observa-se, também, que a maioria deles ndo soube definir o conceito principal do
marketing, que ¢ o de definir estratégias mercadoldgicas que visem a troca entre
fornecedor e mercado, atendendo as necessidades de ambos.

A ndo utilizagdo do marketing pessoal pelos respondentes foi a questdo mais
preocupante dentre as respostas colhidas, tendo em vista que muito poucos profissionais

utilizam técnicas e ferramentas de marketing para formar sua imagem e divulgar seus
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servigos, e muitos dos entrevistados, que afirmaram fazer uso desse tipo de marketing,

acabaram citando as técnicas utilizadas pela organizag¢do a que estdo subordinados.
Os resultados desta pesquisa de campo e o apoio do referencial tedrico serviram

como subsidio e tornaram possivel, a constru¢do do Manual que se apresenta a seguir.
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7 CONCLUSAO

Para um planejamento de marketing, ha necessidade que a unidade ou profissional
da informagdo combinem seus objetivos mercadologicos e de crescimento com as
necessidades, desejos e expectativas do mercado. Deve, no entanto, ocorrer um equilibrio
entre esses dois pontos para que haja a troca de interesses € de satisfagoes.

Realmente torna-se dificil imaginar unidades e profissionais de informagio que no
possuam ainda uma “mentalidade de marketing”, tendo em vista todos os beneficios que
este vem proporcionando em diversos mercados desde o seu surgimento.

Deve-se parar de analisar e entender o marketing como uma filosofia distante e de
dificil aplicagdo, deixando de utilizd-lo em atividades e planejamentos, mesmo os de
interesse pessoal. Precisa-se aprender a crescer de acordo com o mercado, e o marketing
possibilita este crescimento, sendo ele uma maneira nova de pensar e agir.

Tudo no mercado ¢ no mundo muda diariamente € ndo seriam os profissionais da
informagdo, justamente esses que tem como fungdo estruturar essas mudangas
tecnoldgicas e informacionais tidas como as mais importantes e expressivas, que ficariam
estagnados e sem alterar o seu perfil de atuagio. E necessrio manter essa afirmativa
sempre em mente, buscando-se novas ferramentas e atualizagdes, crescendo de acordo
com a economia e as trasformagdes e tornando-se parte responsavel por essas.

Deve-se lembrar, no entanto, que apos a implantagdo de um plano com técnicas e
ferramentas de marketing, torna-se necessario analisar sempre os resultados, comparando-
os com o que se havia planejado, para que ocorram alteragdes sempre que necessarias, em
qualquer uma das etapas apresentadas. Na verdade a adog¢@o do marketing deve ser um
processo continuo.

Quanto aos resultados obtidos através dessa pesquisa, pode-se notar que os sujeitos
envolvidos, em muitos casos, ndo entendem a verdadeira aplicagdo do conceito de
marketing € por conseqiiéncia ndo utilizam de forma efetiva as técnicas ¢ ferramentas a

sua disposigéo.



Foi possivel também com base na revisdo de literatura e na pesquisa de campo,
aliada a observagido, identificar, analisar e selecionar as ferramentas e estratégias de
marketing que foram incorporadas ao manual produzido. Neste estdo incluidas
igualmente as metas a serem atingidas no que diz respeito ao aperfeicoamento pessoal e
de servigos e produtos para os quais o profissional da informagéo € o sujeito atuante.

O manual apresentado como ferramenta aos profissionais da informagdo e
respectivamente as unidades que sdo gerenciadas por esses, portanto, foi resultado de
estudos extensivos na drea de informacdo e principalmente em literatura de marketing.
Esse foi estruturado com o cuidado de fazer parte da realidade desse profissional, para
que possa ser importante fonte de consulta.

Vale lembrar ainda que, segundo as idéias de POPPER, um manual pode e deve
sofrer alteragdes e ampliagdes sempre que para tal se apresentar uma necessidade (1972,
p. 2). E importante que este seja submetido a analise, 2 critica e a avaliagdo das instancias
académica e profissionais, assim como daqueles que porventura venham a utiliza-lo.
Portanto, ¢ apresentado como versdo sujeita a modifica¢des futuras, que devem ser feitas
de acordo com as atividades desenvolvidas por cada profissional e conforme o ambiente

em que atua, tendo-se em vista a dificuldade de abordagem de cada 4rea em separado.
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Formulario de pesquisa

O formulario que acaba de receber tem o intuito de colher dados sobre a
utilizagdo do marketing por profissionais da informagio, principalmente no mercado
regional.

Servira, entdo, para aprimoramento de estudo que tem como objetivo
principal, identificar estratégias e ferramentas para uso do marketing por estes
profissionais.

Para que isto seja possivel, € necessario que preencha o formulario abaixo
com a maior clareza, identificando principalmente as técnicas que utiliza para
promover seus servigos. Se acaso necessitar de mais espago para as respostas, por
favor utilize o verso da folha.

Obs.: As informagdes aqui colhidas serdo mantidas em absoluto sigilo, ndo sendo
divulgados nomes ou qualquer outro dado no estudo, a ndo ser que seja de sua

vontade!

FORMULARIO

1. Nome completo:

2. Area de atuagdo na empresa? Cargo?

3. Instituigdo? Ramo ou atividade?

4. O que entende por marketing?

5. Possui algum conhecimento sobre marketing, isto quer dizer cursos e outros?
() Sim
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( ) Nao

6. Se respondeu sim a pergunta acima, aponte quais:

() Curso técnico ( ) Experiéncia profissional
() Curso superior ( ) Treinamento empresarial
( ) Leitura

( ) Outros

7. Faz uso de técnicas de marketing em seu cotidiano?
( ) Sim
( ) Nao

Se sim, cite exemplos

8. Que tipo de marketing utiliza?
( ) De servigos ( ) Pessoal
( ) De produtos ( ) Organizacional

Outros, exemplifique

9. A instituigdo em que atua faz uso de ferramentas de marketing?
() Sim
( ) Nao

Se sim, de que tipo?

10. Possui alguma maneira de divulgag@o de seus servigos, que ndo sejam as
ferramentas da institui¢do em que atua?

( ) Sim

( ) Nao

Cite-as
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RESUMO

Manual que trds um estudo sobre o marketing aplicado a area de ciéncia e gestdo da
informagdo, com o proposito de identificar ferramentas existentes nessas duas areas, de
forma a fazer com que interajam, possibilitando assim uma maior dinamiza¢do e
atualizagdo no campo de atuagdo dos profissionais da informag¢do de um modo geral.
Apoia-se em dados colhidos entre os sujeitos da pesquisa e em literatura sobre marketing
geral e marketing aplicado a area de informagdo. Discorre sobre o desenvolvimento do
marketing no Brasil e sua aplicagdo na drea informacional, sobre o perfil atual do
profissional da informag¢do e sua missdo e tras ferramentas como: marketing de servigos,
pesquisa de mercado, planejamento estratégico, langamento de produtos e servigos de
informagdo e sobre o pre¢o que pode ser incorporado a esses € consecutivamente sua
distribuicdo e promogfo, tras ainda o marketing pessoal e explica o que vem a ser
criatividade.

Palavras-chave: Marketing; Ferramentas de marketing; Profissionais da Informacao;
Perfil profissional; Comunicagdo, Cliente.



1 INTRODUCAO AO MANUAL

A 1déia de elaboragdo deste manual nasceu da descoberta de falhas na atuagio
do profissional da informagdo, frente a este novo mercado competitivo e
globalizado. Seu principal objetivo ¢ oferecer subsidios para a dinamizagdo das
rotinas ¢ héabitos desse profissional, trazendo a apresenta¢do de ferramentas para a
sua promogao pessoal e de sua unidade de informag3o.

Tal dinamizagdo se dard através do marketing que sera empregado, além de
varias outras fung¢des, com o objetivo de estudar o mercado, criar e desenvolver
produtos de informag@o para atender as necessidades deste mercado, promovendo-os
e distribuindo-os ao mesmo tempo.

Como produto para instrumentalizar profissionais e organizagoes, este
manual € resultado de estudos tedricos e estudos de campo, que incluem a avaliag¢do
da aplicagdo e utilizagdo do marketing por profissionais, principalmente os
bibliotecarios.

Para que seja possivel uma maior interagdo entre os assuntos tratados e um
maior entendimento do conteudo desse produto, torna-se necessario apresentar de
iniclo um historico das fases evolutivas e aparecimento do marketing,
principalmente no mercado brasileiro, apos o que deve-se visualizar a missdo do
profissional da informagao, seu perfil e sua importancia para o mercado. A segunda
parte, no entanto, ¢ a explanagdo dos objetivos e beneficios da aplicagdo do
marketing por estes profissionais e suas relagdes. E por ultimo a apresentacdo do
manual propriamente dito, com as principais ferramentas utilizadas atualmente, para
um planejamento mercadoldgico, com a preocupagdo de transmitir as informagdes
mais recentes que se aplicam ao mercado informacional.

O composto basico utilizado para um plano de marketing inclui os
conhecidos quatro pés (4 P’s): prego, produto, praga e promog¢do. No entanto, para
fins de estudo procurou-se enfocar ndo somente estas ferramentas mas muitas outras

que auxiliam na plena realizagdo e utilizagdo do marketing € que muitas vezes



influenciam na visdo que o cliente tem sobre o produto ou servigo. Sdo elas:
marketing de servigos; resisténcia a mudanga; estabelecimento de objetivos; analise
ou pesquisa de mercado (incluindo segmentag@o); planejamento estratégico;
langamento de novos produtos e servigos, incluindo marketing de produtos;
atendimento ao cliente; marketing pessoal; criatividade e tecnologias da informagao.
Cada uma destas sera tratada em uma se¢do a parte.

Pode-se dizer que estas foram as principais ferramentas identificadas na
literatura, embora muitas outras poderiam ser citadas sem que no entanto obtivessem
a mesma validade para a darea de informagdo. Os fatores analisados para a
segmentacdo dessas ferramentas foram a utilidade que estas viriam a ter para os
profissionais da informag¢@o, tomando-se como base seu campo de atuagio e
principalmente a observagdo da realidade em que se encontram.

A adogdo do marketing como estratégia para o desenvolvimento € promogao
do profissional da informagdo no mercado deu-se para que esse fosse capaz de
reunir todas as atividades que desempenha em um unico plano, podendo conhecer
seu mercado-alvo, atualizar métodos, fazer sua propaganda pessoal e de seus
servigos e principalmente acompanhar o desempenho de suas atividades, isto é,
avaliar os resultados que véem proporcionando e corrigir possiveis falhas.

Desse modo o profissional interage de maneira ampla com o ambiente em que
atua, influenciando-o e aos seus componentes a um consumo maior de seus servigos
e produtos, no caso aqueles relativos a informagdo.

Vale lembrar que, segundo POPPER, “um manual deve ser encarado como
um livro técnico, sujeito a sofrer alteragcdes € ampliagdes sempre que para tal se
apresentar uma necessidade (...), isto ¢, deve estar constantemente submetido a
analise, critica e avaliagdo daqueles que o utilizam” (1972, p. 2). Caso contrario, o
manual tornar-se-a, apos algum tempo, um instrumento inutil e obsoleto.

No entanto, para um planejamento de marketing, torna-se necessario usar
criatividade e sensibilidade, tendo-se em mente que a aplicagdo desse deve ocorrer

constantemente em um processo de aperfeicoamento sempre aberto a critica.



A figura que segue ¢ de responsabilidade e autoria da pesquisadora, a qual
tentara evidenciar a estrutura do manual, para que possa ser visualizado em termos

de sua aplicagao pratica.

FIGURA 1 - ESTRUTURA DO MANUAL

Profissional da informagio Marketing

Perfil do profissional da informag&o
Pesquisa de mercado

Lanc¢amento de produtos e servigos
de informacao

Preco

Distribuigdo

Promogio: publicidade, propaganda,
relagdes publicas, venda, atendimento
ao cliente, informagdes visuais
Marketing pessoal
Criatividade

Tecnologia da informagdo

Clientes de Servigos € Produtos de
Informagdo

FONTE: de responsabilidade da pesquisadora



2 O MARKETING, SEUS CONCEITOS E DESENVOLVIMENTO NA AREA DE
INFORMACAO

Este capitulo tem como objetivo apresentar os principais conceitos ¢ fases do
desenvolvimento do marketing principalmente na area de ciéncia e gestdo da informagio,
de forma cronoldgica, acompanhando sua evolugdo no contexto nacional a partir da
década de 80, identificando também os principais autores da area e diferenciando-os em
seus diversos pontos de vista.

Existem na literatura varios conceitos de marketing. Segundo RICHERS o
“marketing ¢ o conjunto das atividades sistematicas de uma organizagdo humana voltadas
a busca e realizacdo de trocas para com o seu meio ambiente, visando beneficios
especificos” (1986, p. 16).

O conceito, embora nd3o mantenha em seu principal enfoque a necessidade do
cliente, encaixa-se no objetivo deste trabalho, por ter o autor definido como nucleo da
atividade de marketing, a idéia de troca ou intercambio de quaisquer tipos de valores entre
partidos interessados. Essa troca pode envolver objetos tangiveis e intangiveis (servigos
ou idéias).

O marketing surgiu nos Estados Unidos a partir do século XX, e foi difundido para
a Europa apoés a 2° Guerra Mundial, passando por uma série de fases evolutivas. Chegou
ao Brasil por volta de 1954, segundo RICHERS, através de uma missdo norte-americana,
chefiada pelo Professor Karl A. Boedecker, visando a organizagdo de cursos de
administra¢do da Funda¢do Getulio Vargas (1986, p. 13).

Comegou a influenciar o mercado brasileiro ap6s o pais aumentar o seu numero de
importagdes e iniciar a adogdo de novas tecnologias, acompanhando o processo de
industrializa¢do. Foi difundido através de cursos superiores € de pos-graduagdo
principalmente os de administragdo de empresas da Escola de Administra¢do de Empresas

de Sdo Paulo. A partir dai, atingiu o mercado através da midia falada e escrita ¢ das



agéncias de publicidade e propaganda. No inicio era entendido como mercadologia até a
completa adogdo da palavra na grafia estrangeira (RICHERS, 1986, p. 14).

Apos o seu surgimento, o marketing comegou a ser objeto de estudo e de trabalho e
sua aplicagdo deu-se em processo acelerado. “A primeira publica¢do sobre o assunto foi
realizada pela Universidade de Michigan e utilizou a expressdo “Various methods of
marketing goods”. Posteriormente, em 1904, na mesma Universidade, foi proferido o
primeiro curso € em 1910 o primeiro livro”(...). No Brasil a primeira publicagdo surgiu
em 1947 com o livro “Ciéncia da Administracdo”, do professor Alvaro Porto Moitinho
(FERREIRA, 1993, p. 29).

No entanto, surgiram iniciativas de marketing dirigidas para servigos de
informagdo s6 apds a década de 1970 tanto nos Estados Unidos como na Europa, €
consequentemente no Brasil (CORTEZ, 1985, p. 31).

O marketing caminhou desde a orientagdo para a produgdo, no inicio do século,
passando para uma orientagdo para venda, em meados da década de 30, até o que ¢
normalmente chamado de marketing moderno, dos anos 50 em diante, conforme
ANDREASEN. As duas primeiras definiam-se internamente ¢ a terceira externamente
(1987, p. 39).

Sob orientagdo para a produgdo, o papel do marketing era o de planejar produtos
melhores ou mais baratos que seriam mais atraentes para determinado mercado-alvo. No
caso dos profissionais da informag@o, esta fase significaria projetar melhores sistemas de
informagdo, melhores processos de recupera¢do, ambientes mais atraentes e rapidez no
empréstimo.

Sob a orientagdio de venda, teve um enfoque voltado para o consumidor, porém,
ainda de uma maneira menos determinada. Era uma orientagdo interna que tentava
superar a indiferenga ou preconceitos de consumidores frente aos produtos. No caso do
profissional da informagdo, durante este processo de venda, este via o marketing apenas
como um instrumento de persuasio para convencer o publico de que aquilo que tinha a

oferecer valia e merecia ser prestigiado.



A partir dos anos 50, a nova orientacdo do marketing moderno parte das
necessidades, desejos e percepgdes do consumidor.

Apods o seu surgimento, o marketing comegou a ser modificado e aperfeigoado,
como qualquer outra area. Surgiu entio sua principal estrutura, as quatro politicas
estruturadas por McCarthy, conhecidas pelos quatro pés (4 P’s). A politica de pregos ¢ a
fixacdo dos pregos de venda dos produtos e servigos com base nos objetivos da empresa.
A politica vinculada ao produto agrega todos os assuntos relacionados com a sua
definicdo, como por exemplo, a extensdo e profundidade da linha de produtos da empresa,
decisdes sobre a marca adotada e relativas & embalagem. A politica de comunicagio
engloba quatro grandes areas: publicidade, promogdo, relagdes publicas e forca de vendas.
Seu principal objetivo € comunicar ao segmento-alvo a existéncia e o valor do produto. A
politica da distribui¢do consiste na tomada de decisdes sobre os canais que o produto tem
de percorrer até chegar ao consumidor final (RICHERS, 1986, p. 17).

Nesta ultima década, entretanto, até mesmo estas politicas comegaram a perder
forca com a revolu¢do das tecnologias de informagdo, que proporcionaram um
relacionamento mais proximo com consumidores, alterando assim o perfil do marketing
tradicional.

A mudanga de pensamento no marketing comegou a surgir na década de 70, com
Philip Kotler, que ficou famoso ao anunciar a morte do marketing de massas € introduzir
o conceito de segmentagio de mercado. E ele um dos maiores pensadores do marketing
contemporineo, que ja fez surgirem outros conceitos, tais como o lean marketing
(marketing magro), um dos mais recentes, que propde o estreitamento das fungdes de
marketing com outras fun¢des da empresa.

A segmentagio de mercado consiste em entender os distintos perfis de clientes
encontrados no mercado e oferecer a cada um deles um servigo ou produto personalizado,
isto ¢, que condiga com suas necessidades.

Além de Philip Kotler, existem hoje estudiosos que podem ser chamados de

“pensadores do marketing”. Sdo eles: Peter Drucker, Marcos Cobra, Al Ries, Regis



Mckenna, entre outros renomados internacionalmente. Cada um deles contribui com seus
estudos para o desenvolvimento e atualizagio deste segmento, que se pode denominar de
“base de negociagdo” no mercado atual.

Existem, e ndo se poderia deixar de citar as autoras e profissionais do marketing
nacional, voltado a 4area de informagio tais como: Amélia Silveira e Sueli Angélica do
Amaral, além de varios outros ndo citados mas que fazem com que a area do marketing

seja freqlientemente enriquecida e atualizada.

2.1 O MARKETING NA AREA DE CIENCIA E GESTAO DA INFORMACAO

O marketing na area de ciéncia e gestdo da informag@o introduziu-se no Brasil
através de um trabalho apresentado por Jung, no 9° Congresso Brasileiro de
Biblioteconomia e Documentacdo e 5* Jornada Sul-Rio-Grandense de Biblioteconomia e
Documentagdo, em Porto Alegre, Rio Grande do Sul, em 1977. Nos primeiros anos da
década de 80, comecaram a ser publicados trabalhos nesta area, surgiram cursos de curta
duragdo, palestras e congressos e artigos publicados em periddicos especializados em
ciéncia da informagéo e biblioteconomia (SILVEIRA, 1987, p. 5).

Esses estudos e a literatura deles corrente, aliados a prdtica que passou a ser
desenvolvida em sistemas e unidades de informago, contribuiram para despertar o
crescente interesse ndo somente das institui¢des, empresas e servigos de informagdo, mas
principalmente dos profissionais que neles atuam, a buscar ainda que de maneira temerosa
a aplica¢do do marketing. Percebe-se, além disso, uma forte tendéncia mundial que se
volta para esse segmento.

DRAGON citado por SILVEIRA afirma que o interesse pela aplicagio de
marketing em bibliotecas e servigos de informagao surgiu “do desejo dos bibliotecarios de
encontrar modelos mais apropriados para o desenvolvimento das atividades das

bibliotecas em relagdo as necessidades de suas comunidades” (1987, p. 6).



Esse panorama da literatura sobre o marketing, embora limitado pela
disponibilidade reduzida de tempo, reline as principais idéias sobre a teoria do assunto

para que possam ser relacionadas com a atuagio do profissional da informag@o.
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3 MISSAO E PERFIL DO PROFISSIONAL DA INFORMACAO

Ja ¢ lugar comum afirmar-se que vivemos hoje em uma sociedade pds-industrial,
contexto em que a informag@o ¢ o insumo bésico para o desenvolvimento desta sociedade,
e onde atuam também os profissionais da informagdo, com seus perfis bastante
diferenciados como serd exposto a seguir.

Esse profissional surgiu apos a revolugio tecnoldgica e informacional. Entretanto,
até este momento, havia apenas profissionais que organizavam o conhecimento de
maneira a facilitar a busca. Ap6s o surgimento do setor de informagdo, como ¢
denominado atualmente, surgiram os profissionais capazes de gerenciar a informagio e os
produtos advindos dela.

Cabe dessa forma acompanhar a evolugio do histdrico deste profissional desde o
seu surgimento no Brasil, segundo o estudo de GUIMARAES (1997). Vale lembrar que o
bibliotecario sera considerado, entre os profissionais da informagéo, aquele cujo perfil foi
estruturado mais precocemente, embora nio se deixando de incluir outras classes como
exposto a seguir.

Em 1911, a Biblioteca Nacional langou o primeiro curso de biblioteconomia do
pais, com a visdo do bibliotecario ligado a cultura e as artes.

Em 1930, surgiram os cursos em S&o Paulo, sob nitida influéncia norte-americana,
com o bibliotecario de formagdo técnica ligado a atividades de tratamento e organizagdo
de documentos.

Na década de 1960, deu-se o reconhecimento oficial da profissio em nivel
superior, com o estabelecimento de uma legislagdo profissional e a criagdo de orgdos de
classe.

Com a criagdo dos primeiros cursos de pos-graduagdo, na década seguinte, inicia o
desenvolvimento da pesquisa na area e a produgio dos primeiros periddicos cientificos.

No inicio da década de 1980 ocorreu a reformulag¢do curricular dos cursos de

biblioteconomia, promovendo-se a visdo do bibliotecario como agente cultural e agente
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de informagdo. A partir do final da década de 1980 e inicio da década de 1990, com uma
nova ordem social, voltada para a globalizagdo de mercados e a quebra de paradigmas,
surge um novo € mais amplo conceito de profissional: o profissional da informagao.

Segundo PEREIRA, os profissionais da informagdo sdo profissionais que
organizam servigos, produtos e subprodutos de informagao (1998, p. 2).

GUIMARAES afirma serem inclusos no rol de profissionais da informagio os
administradores, arquivistas, analistas de sistemas, contadores, museologos ¢ ainda os
jornalistas, cada qual desempenhando papéis especificos.

TEIXEIRA FILHO vai ainda mais longe relacionando aqueles que, na sua opiniio,
seriam os profissionais da informagdo de hoje: o analista de negocios que, buscando
solugdes de tecnologia que alavanquem a competitividade dos processos empresariais,
traz informag¢des do mundo exterior sobre melhores praticas e tecnologias emergentes; o
administrador de banco de dados, que estrutura as informagdes da empresa de forma a
melhor servir os processos de tomada de decisdo, nos diversos niveis organizacionais; o
web master do site da empresa, responsavel pela estruturagdo, disponibilidade e
comunicag¢do de contetdo institucional e mercadologico para clientes através da home
page, o administrador da /ntranet, envolvido com a selegdo, atualizagdo, auditoria,
controle de qualidade, seguranga e divulgagio do contetido do site interno da empresa € o
responsavel pelo acervo de documentagdo da empresa. Cabem aqui os bibliotecarios e os
profissionais de marketing, preocupados com a pesquisa, captacdo, selegdo, qualificagio,
analise e comunicag¢do das informagdes sobre o mercado, o desempenho da empresa e a
concorréncia (1999, p. 1).

Para AMARAL, o setor da informagdo é constituido pelos servigos de radio e
televisdo, jornais, revistas, firmas de consultoria, como também a area de informatica e as
unidades de informagdo (1996, p. 331). Podemos entdo incorporar ao rol dos
profissionais citados os reporteres, os locutores de radio, os consultores, os informaticos e
principalmente esse novo profissional voltado especificamente para este setor, o gestor da

informagao.
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A exposigdo das diferentes opinides dos autores sobre quem sdo os profissionais da
informagdo e onde esses devem atuar € necessario para que se possa perceber que os
bibliotecarios devem ter uma boa formagio académica e continuada e principalmente os
gestores da informagdo para estarem aptos a atuar em qualquer drea citada ou em conjunto
com tais profissionais.

Tendo em vista esse amplo mercado que se encontra disponivel, o profissional da
informagdo “deverd ser um profissional moderno, receptivo e disposto a aplicar seus
conhecimentos de forma critica € objetiva, capaz de aplicar as ferramentas pertinentes de
cada processo (informatica, marketing, relagdes publicas, recursos humanos, idiomas...),
convertendo-se em um profissional multi-disciplinar e inter-disciplinar” (PEREIRA,
1998, p. 2). Além dessas fungdes, esse deve dispor de capacidade para inovar e
principalmente criatividade.

O conhecimento técnico também ¢ fundamental ao trabalho do profissional da
informacdo, mas € necessario saber tomar decisdes; buscar no ambiente formas e meios
de melhorar o desempenho e alcangar objetivos; antecipar novas dire¢des de trabalho;
elaborar planos de agdo, estabelecer comunicagdo com clientes, dirigentes e mercado.

GUIMARAES (1997) faz uma descri¢io do que deve ser o perfil ideal para o

profissional da informagao:

- quando em unidades e sistemas de informagdo, onde o profissional estd
diretamente envolvido com o “ambiente informativo” e os recursos informativos:
deve racionalizar procedimentos (e gastos), indo em busca de recursos,
estabelecendo parcerias ¢ integrando sua unidade de informag@o a sistemas mais
amplos;

- no tratamento da informagdo: deve englobar atividades de descrigdo fisica, analise
temdtica, arranjo arquivistico, condensacdo e representagido tematica, para servir

de ponte entre a informag@o e a quem dela faz uso;
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- na acdo social: o profissional deve agir como elemento que contribuira para a
formagdo da cidadania. Neste contexto, inserem-se questdes como ética,
confidencialidade e privacidade de informagdo, responsabilidade civil pelo
fornecimento de informac&o e cidadania;

- e com relagdo as tecnologias da informacdo: o profissional deve fazer uso destas
como suporte informacional, para racionalizar custos e espagos, podendo

participar da estruturag@o e confecg@o dessas.

Além das qualificagdes citadas, o profissional deve ter responsabilidade,
adequacdo e, principalmente, desenvolvimento profissional constante.

Diante de tantas transformag¢des do mercado em que atua e principalmente das
pressdes tecnologicas e informacionais que vem sofrendo, o profissional ligado a
informagdo deve tomar atitudes quanto ao seu desempenho, procurando novas maneiras
de atuar e consequentemente adquirindo conhecimentos diversos. O que ndo deve ser
permitido é a estagnacdo desse em seu posto de trabalho, n3o procurando outras
atividades que venham a aperfeigoar sua imagem e atividades.

Existem hoje varias maneiras de se produzir, localizar, administrar e disponibilizar
a informa¢do e o profissional dessa area, deve, no entanto, estar a par e principalmente
fazer uso de cada uma delas, seja por meio de métodos ja estudados ou entdo de outros
que possa adquirir através de seu esfor¢o em manter-se atualizado.

A literatura analisada indica claramente a orientagdo que define os rumos do
profissional da informag¢fo na sociedade contemporanea e auxilia a defini¢do dos

procedimentos de marketing que deverdo ser considerados no contexto informacional.
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4 O MARKETING E OS PROFISSIONAIS DA INFORMACAO

Este capitulo servira para expor a importancia da adogdo do marketing como
ferramenta para aprimoramento do desempenho do profissional da informagdo no
mercado em que atua e respectivamente nas unidades de informagéo.

Diante de tantas transformagdes mercadologicas, “observamos que a tecnologia e a
sociedade modernas tornaram-se tdo complexas que ja nio sdo suficientes os caminhos e
meios tradicionais da area de informagdo para a resolugdo das questdes relacionadas ao
seu campo” (BUFREM, 2000). Analisando-se tal colocagdo, o marketing entdo pode ser
visto como um aliado no desenvolvimento dessa area, como instrumento de divulgagéo,
organiza¢do ¢ controle, podendo ser aplicado nos diversos setores em que atuam os
profissionais da informagao.

Segundo AMARAL, “a adogdo do marketing pelos profissionais da informagéo é
vista como uma forma de valorizar esse profissional, melhorando sua imagem mediante o
uso adequado de técnicas para fazer trocas adequadas, quebrando as barreiras na
comunicagdo com seus clientes para melhor satisfazer as necessidades informacionais
destes clientes. Serve também para que os profissionais da informagido repensem suas
posi¢des neste mercado em constante transformagdo” (1996, p. 332).

Para melhor compreender o necessario equilibrio entre as fungdes do profissional
da informagdo atual e atualizado com as fungdes de marketing, pode-se comparar suas
atividades com o ciclo de produgdo de uma empresa. Esta divide-se em: setor de
produgdo, que gera o produto ou servigo; setor comercial ou de vendas, encarregado de
colocar os produtos no mercado e o setor administrativo, que coordena recursos humanos,
econdmicos € financeiros.

Esta comparagdo se estabelece da seguinte maneira:

O profissional da informagdo presta servigos que basicamente se conceituam em

gerenciamento de qualquer tipo ¢ meio de informagdo e ainda gera produtos de
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informag3o em qualquer suporte; o que se pode comparar com o setor de produgiio da
empresa.

No setor comercial ele deve manter relagdes com o mercado ou cliente para vender
seus produtos e servigos da melhor maneira possivel. E por ultimo gerencia seus custos,
ganhos e recursos humanos, que seriam por conseqiiéncia o setor administrativo.

Comparando-se o profissional da informag¢&o com o ciclo natural que as empresas
seguem, ja por sentir nesse a necessidade de integragdo com o mercado, pode-se ter a
certeza da importancia do marketing no seu ciclo de atuagdo.

O marketing situa-se nos trés setores citados, contribuindo com técnicas e
ferramentas. E responsavel pela transagdo de bens e servigos, pela realizag@o de pesquisas
de mercado, pela distribuigdo mercadologica de produtos e servigos e principalmente pela
divulgagdo e promocgdo destes.

Para que tal comparagdo se estabelega, o profissional da informagio deve encarar a
informagdo como um produto ¢ a unidade de informagdo em que atua como uma empresa
para os quais, segundo AMARAL, “existem fornecedores, mantenedores, consumidores
ou usudrios, [aqui entendidos como clientes], interessados em produtos e servicos que
satisfacam suas necessidades informacionais” (1996, p. 334).

Deve também perceber que o consumo de informagdes pelo cliente ¢ a base de
sustentacdo e sobrevivéncia da unidade de informagdo e dele préprio. Para isso necessita
aperfeigoar sua comunicagdo com este tipo de mercado, seu segmento alvo, equilibrando
as necessidades informacionais desse com o que de melhor pode oferecer.

O marketing pode desempenhar vérias fungdes nesse processo de comunicagio
entre cliente e profissional da informagdo. Pode, por exemplo, ser adotado para aplicar
qualidade e profissionalismo as atividades desse profissional, o qual deve encarar a
ado¢do do marketing como uma mudanga de atitude, como um desafio que visa
modernizar o processo de prestagio de servigos e planejamento de produtos de

informag#o € a0 mesmo tempo como uma oportunidade de inovagéo.
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4

E necessario, além disso, que esse profissional identifique a importancia do seu
trabalho para o desenvolvimento da sociedade, o que lhe servird de motivagdo para o
aperfeigoamento de suas técnicas.

Com a adog¢do do marketing, os profissionais da informagdo poderdo selecionar as
oportunidades e antecipar-se com as informagdes do interesse de seu publico alvo. No
entanto, varias etapas precisam ser percorridas até a completa adogdo desse, como por
exemplo, estabelecer, logo de inicio, os objetivos a serem alcangados, reconhecendo as
necessidades informacionais do mercado e principalmente as metas da unidade de
informagdo e suas proprias satisfagdes pessoais. Outras etapas deverdo ser demonstradas
no decorrer do estudo para que o profissional da informagio possa fazer uso de cada uma
delas da maneira que melhor lhe convier.

WEIGAND, citado por AMARAL, argumenta que o “efetivo uso das estratégias de
marketing pode ser a solugdo para o sucesso dos profissionais da informagdo de hoje,
repensando-se suas posigdes e adaptando seus servigos para uma atuagdo efetiva em um
novo ambiente em tempos de restrigdes econdmicas, mudangas sociais e inovagdes
tecnologicas” (1996. p. 332).

Outras reflexdes de autores sobre marketing voltados a area de informagio entram
em concordancia ao apontarem os diversos beneficios que esse proporciona ao setor
como, por exemplo, SILVEIRA, AMARAL e BAPTISTA, entre outros. Vale entdo
destacar alguns mais evidenciados nos estudos sobre as vantagens do marketing:

- fornece um conjunto de técnicas e instrumentos para identificagdo das necessidades,
desejos e preferéncias do usuario, valorizando sempre este objetivo principal;

- forg¢a um questionamento sobre o relacionamento da unidade de informagdo com seu
publico e consequentemente um aprimoramento e intensificagdo deste;

- favorece a relagdo de troca, fazendo com que a unidade de informagdo ofereca
produtos baseados na necessidade dos clientes e obtenha, através do uso, o
reconhecimento pelo seu trabalho;

- melhora o direcionamento dos recursos financeiros;
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- incentiva a comunicag¢3o;

- ocasiona maior aceitagdo e maior estimulo por parte dos clientes da unidade e
profissional de informagdo, proporcionando a utilizagdo dos servigos € a procura pelos
produtos de informagio;

- atrai um maior numero de clientes;

- divulga os servigos prestados;

- intensifica a criagdo de uma imagem benéfica do profissional ¢ da unidade de
informagao;

- faz com que a informagdo chegue em condig¢des apropriadas a quem tem necessidade
dela;

- apresenta servigos e produtos que representam valores reais de troca e que contribuam
total ou parcialmente para satisfazer necessidades dos clientes;

- obtém recursos necessarios que contribuam para a garantia de manuteng¢do dos
servicos de informacgédo oferecidos.

Enfim, o marketing permite que a unidade de informagdo e o profissional se
tornem mais eficazes nas suas atividades de troca, obtenc¢do de recursos e alcance de seus
objetivos.

Quando o profissional da informa¢do atua em uma unidade de informagdo
subordinada a uma organizagdo ou empresa, deve fazer com que todos os envolvidos com
o sistema interajam no planejamento de marketing e em sua efetiva aplicagdo.

Torna-se necessario tratar-se de alguns aspectos do endomarketing, para o caso
especifico de unidades de informagdo como um todo.

O endomarketing significa a aplicagdo do marketing para os clientes internos da
unidade de informagdo: equipe de trabalho, chefia ou geréncia. E uma maneira de
envolver esses clientes para que participem do processo de adog¢do e aplicagdo do
marketing, em todas as suas etapas.

Pode ser considerado como uma espécie de motivagdo para a aplicagdo do

marketing € principalmente para que a equipe de trabalho esteja pronta para atender as
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necessidades dos clientes de acordo com o planejamento que serd encadeado. E visa
principalmente combinar os objetivos da unidade de informag¢do com o mercado,
objetivando atingir qualidade no oferecimento de produtos e servigos de informagdo.

E, na verdade, a satisfa¢do interna da unidade de informacao, a qual melhora os
niveis de entrosamento e comunicagdo dessa, além da valorizagdo da equipe de trabalho
como participantes dos processos de implantagdo de marketing.

O ideal ¢ montar um programa de treinamento para transmitir para todos os
envolvidos, fazendo-se reunides periddicas ¢ enfatizando as suas vantagens. Este
entrosamento torna-se necessario, tendo-se em vista que para a aplicagdo do marketing
ndo podem haver acdes isoladas, sendo necessaria a participagdo de todos os envolvidos,
desde a fase do processo de planejamento e pesquisa.

E, quando o profissional da informagdo atua isoladamente no mercado, deve
absorver as técnicas de marketing como ferramentas de trabalho, incorporando-as como
uma filosofia e fazendo efetivo uso dessas em seu dia a dia.

Deve-se, no entanto, analisar que varios fatores encontram-se intrinsecamente
relacionados a relagdo marketing versus profissional da informacgdo. Dentre eles, estd a
resisténcia a mudanga que ¢ comum em qualquer ambiente e situagdo, mas que sera
tratada em um capitulo a parte, pois ¢ um fator que implica distor¢des no comportamento
e na propria maneira de agir do profissional.

Cabe, por fim, ao profissional da informag¢@o assumir uma postura diferenciada ao
utilizar as estratégias e ferramentas de marketing no seu cotidiano, unindo a estas
criatividade, inovagdo, talento e principalmente experiéncia profissional acima de
qualquer método técnico.

A seguir, serdo expostas as ferramentas de que disponibiliza o profissional da
informacg3o para que a sua atuag@o e a propria criagdo de sua imagem e de sua unidade de

informagao sejam planejadas e estruturadas.
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S MARKETING DE SERVICOS

O profissional da informagdo trabalha basicamente com prestagdo de servigos de
informagdo, e € por este motivo que se torna importante neste momento tratar mais
especificamente do marketing voltado para a area de servigos, tendo em vista as
diferengas visiveis que estes possuem em relagdo a produtos e bens tangiveis, isto é
sensiveis aos olhos € ao toque.

RATHMELL citado por LAS CASAS considera bem ou produto como alguma
coisa, como um objeto, um artigo, um artefato, um material ¢ servigo como um ato, uma
acdo, um esfor¢o, um desempenho (1991, p. 15).

Como se pode perceber, existem diferengas visiveis entre bens e servigos. No
servigo dispde-se a realizar uma atividade sem a apresentagdo de um bem ou produto.

SILVEIRA afirma que um servigo ¢ um produto intangivel, entendido como uma
atividade ou beneficio, que permite satisfagdo, realizagio de desejos, necessidades e
resolugdo de problemas dos clientes, estando sua produg¢do, geralmente, desvinculada de
um bem fisico (1992, p. 67).

Tem-se entdo que pensar na informagdo como um bem, mesmo sendo esta abstrata
e entdo estudar-se uma maneira de torna-la visivel e palpavel aos olhos do cliente. E para
isto que tentar-se-a evidenciar neste capitulo métodos e formas de promover este tipo de
prestagdo de servigos.

JUDD citado por SILVEIRA identifica algumas caracteristicas que diferem
produtos de servigos, algumas dessas sdo citadas a seguir:

- intangibilidade: como ja tratado no inicio, ¢ a diferenga marcante, uma vez que os
servicos ndo apresentam, como os produtos, aspectos tangiveis para o apelo dos
sentidos, diferenciando as decisdes quanto a promogao, preco e distribui¢ao;

- perecibilidade: os servigos ndo podem ser estocados para suprirem o mercado, nem
podem ser produzidos em massa para atender ao consumo, além do seu tempo normal

de utilizagdo;
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- inseparabilidade: outra caracteristica diferenciadora dos servigos ¢ a inter-relacdo da
produgdo e consumo. O produto sé existe em fungdo do uso. O uso complementa a
produgdo. Sem uso do servigo, a produgio € inexistente;

- heterogeneidade: hd uma dificuldade acentuada na padronizagdo de servigos. Aqui
também ¢ necessaria a inter-relagdo pessoal entre consumidor e fornecedor (1986, p.
46).

Tendo-se como base essas caracteristicas, pode-se perceber onde se encontram as
diferengas entre produtos e servigos e porque se aplicam estratégias distintas de marketing
para cada uma. Pode-se notar que o fator preponderante na relagdo bens de consumo e
servigos é o contato com o cliente. E através deste contato que o profissional pode
promover o seu trabalho ¢ demonstrar a sua eficiéncia, pois mais especificamente no caso
dos profissionais da informagdo, os clientes buscam e compram conhecimento e
principalmente a capacidade do profissional.

Deve-se entdo demonstrar as ferramentas ao alcance dos profissionais da
informagéo para tratar de cada uma destas caracteristicas inerentes aos servigos, de uma
maneira que lhes proporcione sucesso.

Como um servigo ndo pode ser tocado, ele deve ser comprovado, o profissional da
informacdo pode mostrar para o cliente a parte material que for agregada ao servigo.
Neste caso, pode-se demonstrar as pesquisas realizadas anteriormente, outros produtos
elaborados pelo profissional ou pela unidade de informagio, a apresentagdo de bases de
dados ou softwares, entre outros, sem esquecer da aparéncia fisica da unidade de
informagdo e do proprio profissional. E, no caso de uma apresentagdo de proposta de
prestagdo de servigos, esta deve ser impecavelmente redigida, apresentada e explicada.

Outros facilitadores da apresentagdo da tangibilidade podem ser encontrados na
apresentacdo de folhetos, de catalogos, descrigdes do produto, participagdo em eventos,
convengdes, artigos escritos em periddicos da area, entre outros. Enfim, a criagdo da

imagem do profissional e da propria informag&o tornam o servigo tangivel.
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Quanto a inseparabilidade, deve-se pensar em aprimoramento de conhecimentos e
habilidades profissionais, tendo em vista a maneira como sdo vistos 0s servigos. A sua
padronizag@o pode ser uma aliada para diminuir esta distancia entre produgdo e consumo.
Isto €, o profissional da informag@o pode criar pacotes de servigos, utilizando-se daqueles
prestados anteriormente e personalizando-os de acordo com as necessidades dos clientes
Quanto aos servigos que mantém as mesmas caracteristicas simultaneamente podem ser
apresentados com suas devidas alteragdes. Tudo o que o profissional da informag&o sabe e
o quanto ele ¢ eficiente em relagdo ao seu servigo deve ser repassado para o cliente,
durante o processo de atendimento e contato pessoal.

A heterogeneidade € outra caracteristica que pode ser administrada. Os servigos
estdo dirctamente ligados ao seu prestador e € por esta razdo que deve ocorrer a
especializagdo deste no atendimento ao cliente.

Deve-se imaginar que cada cliente possui um nivel diferenciado de necessidades,
percepgdo ¢ receptividade do que outro. O pleno entendimento das caracteristicas e
técnicas do servigo ¢ o fator preponderante na qualidade dos servigos prestados.

A antecipagdo de demandas é muito importante no caso da perecibilidade, pré-
selecionando solicitagdes dos clientes o aumento de qualidade e eficiéncia aumentardo
invariavelmente neste caso.

Os clientes identificam a qualidade dos servigos prestados, além de analisar o
proprio prestador de servigos, pela duragdo do servigo, isto é, quanto este deve esperar
para que o servigo seja satisfatoriamente executado; pelos equipamentos de suporte, quais
os instrumentos, maquinarias e outros equipamentos que o profissional utiliza para
realizar o servigo e também o pacote ¢ a rotulagem, o nome ou a respectiva descri¢do
dados aos servig¢os ou ao conjunto de servigos (LAS CASAS, 1991, p. 77).

O profissional da informag@o precisa desenvolver habilidades de tratamento e
atendimento ao cliente e fazer com que o servi¢o ou produto que esse venha a utilizar

chegue em suas mios com o maximo de qualidade e em menor tempo possivel.
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O profissional deve entender que os seus produtos e servigos precisam gerar uma
grande satisfa¢do ao cliente, devem imaginar a informagdo como um produto consumivel.
Como, por exemplo, ao sair de um bom restaurante, apds um jantar agradavel a sensagio
que envolve o cliente possui ¢ de plena satisfagdo. Entendendo neste exemplo a satisfagio
de necessidades, o profissional deve servir a informagdo ao cliente como um prato bem
feito e elaborado e que venha a suprir os anseios deste cliente; almejando que este retorne
sempre que esta necessidade volte a surgir.

“Através do marketing ativo de servigos, a biblioteca [unidade e profissional da
informag@o] podera atingir maior nimero de usudrios potenciais, encorajar o uso dos seus
recursos e trabalhar no sentido de tornar-se fonte de informacio indispensavel para a

comunidade” (EDINGER, 1987, p. 108).
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6 RESISTENCIA A MUDANCA

Para que haja completa absorg¢do das técnicas de marketing e para que através
dessas seja possivel alterar as atitudes profissionais, torna-se imprescindivel que o
profissional da informag¢do mude o seu perfil de atuagio.

Neste caso, a mudanga de atitude e habitos e principalmente a capacidade de inovar
deverdo fazer parte do dia a dia desse profissional. No entanto, torna-se importante neste
momento, tratar-se um pouco mais a fundo da questdo de resisténcia a mudanga.

“A mudanga passou a fazer parte de nossa vida, como uma coisa inexoravelmente
substituindo outra. Destruimos o velho e criamos o novo. Em todas as industrias a
mudanga ¢ um forte concorrente (...). Resistir & mudanga pode ser tdo prejudicial quanto
ignora-la” (MCKENNA, 1999, p. 129).

Este depoimento ilustra como as mudangas ocorrem em todos os segmentos do
mercado, especialmente devido a aceleragdo provocada pela explosdo informacional e
tecnologica. O mercado se transforma dia a dia, e € dificil permanecer atualizado frente a
tantas alteragdes, tendo em vista a propria resisténcia que os seres humanos apresentam
frente a essas.

As pessoas tendem até a inibir idéias por medo de inovar, o que se da pelo fato de
ndo quererem parecer diferentes dos demais até mesmo pela propria inibi¢do e receio da
exposicao.

Como ja citado anteriormente, a resisténcia @ mudanga implica muitas vezes em
distor¢des no comportamento e na prépria maneira de agir de qualquer pessoa. Algumas
se sentem ameagadas frente a qualquer tipo de mudanga, € assim, se tornam irredutiveis,
assumindo uma postura de rejeicdo. Inclui-se também neste contexto a resisténcia em
assumir novas responsabilidades.

Atualmente a capacidade de adaptagdo a mudangas se tornou uma qualidade
profissional, isto ¢, pessoas que conseguem se adaptar rapidamente a novos sistemas sdo

melhores vistas e consequentemente sdo consideradas mais capazes e dindmicas,
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conseguindo permanecer em contato com qualquer tipo de mercado e cliente e também
melhores aceitas em empresas.

Mas, no entanto, € importante que sejam bem definidos e claramente explicados os
objetivos que levam a alteragdes de padrdes, planejamentos, atividades, processos e
maneira de agir, para que todos os envolvidos estejam a par e conscientes de que seja
necessario e essencial mudar e que principalmente possam ser beneficiados pelas
mudangas estabelecidas.

O fato € que os profissionais da informagdo precisam aprender a mudar. Devem
confiar nas proprias idéias e principalmente transpor antigos conceitos, tornando-se cada
vez mais dindmicos. Inovar sempre ¢ a resposta, oferecendo freqiientemente novos
produtos e servigos e diversificando a maneira de oferecé-los. Devem conviver em
harmonia com esse novo mercado em mutagdo, se adaptando as suas mudangas
tecnologicas, sociais, politicas, econdmicas e principalmente informacionais de forma
inteligente e original. Precisam aproximar-se de seus clientes, fazendo uso dessas
transformagoes.

Uma maneira de ultrapassar barreiras construidas pela resisténcia a mudanga ¢
adaptar-se ao mercado, aprendendo e utilizando novas tecnologias, estudando sobre elas e
ao mesmo tempo obtendo prazer com o uso.

Geralmente os profissionais da informagdo, principalmente aqueles mais
conservadores, vinculados a unidades de informagdo convencionais, tendem a criar uma
forte resisténcia quanto a aplicacdo de tecnologias da informa¢do em seu cotidiano,
embora essa mutagdo deva ser encarada de outra maneira.

Deve-se pensar que as mudangas geralmente tornam as tarefas mais faceis de
serem realizadas e em muitas vezes em bem menos tempo do que vinham sendo feitas.
Portanto, o profissional da informagdo precisa extrair as facilidades que essas podem
proporcionar o mais amplamente possivel, por exemplo, fazendo uso dessas tecnologias
para agregar qualidades as suas tarefas, renovando seu perfil e atuagdo profissional,

utilizando planejamento em suas agdes e ultrapassando antigos habitos e conceitos.



25

7 ESTABELECIMENTO DE OBJETIVOS

O estabelecimento dos objetivos a serem atingidos com a adogdo de estratégias e
ferramentas de marketing ¢ uma das principais fases deste manual, pois é por meio deles
que sera dado o primeiro passo, isto €, nesta etapa que serdo estabelecidos a missdo do
profissional ou da unidade de informagdo frente ao mercado e conforme suas préprias
expectativas.

Algumas informagdes que devem ser identificadas nesta fase sdo: qual o
posicionamento que os profissionais ou unidades de informagdo ocupam atualmente no
mercado, qual a linha de servigos e produtos oferecidos e para que tipo de mercado estdo
sendo oferecidos, como esses gostariam de ser reconhecidos no mercado; quais as
ferramentas que poderiam ser utilizadas para inovar na prestacdo desses servigos
atingindo mercado inexplorados e fidelizando o ja existente e onde se quer chegar com a
aplicacgdo das técnicas de marketing a serem adotadas.

Deve-se investigar, segundo BAPTISTA, tudo o que possa estar impedindo um
melhor relacionamento da unidade de informag2o ou profissional da informac¢io com seus
clientes e também como esses estdo posicionados no mercado em relagéo a institui¢des €
atuacdo de outros profissionais similares (1988, p. 100).

O segundo passo a ser dado, apds serem detectados os objetivos da unidade e do
profissional da informagdo, ¢ a avaliag@o de seus clientes. Repensando o seu segmento de
mercado, visualizando clientes em potencial, avaliando como estes véem € interpretam
seus produtos e servigos. E a partir dai, verificar o que pode melhorar, divulgar ou
ampliar, enfim quais os objetivos reais na utilizagdo do marketing, levando-se em
consideragdo se o trabalho a ser planejado ird corresponder plenamente com as
necessidades informacionais dos clientes reais ou potenciais.

O profissional deve avaliar como o marketing vem sendo utilizado dentro da
organizagdo ou por ele préprio para identificar o que ja vem sendo feito € planejar o que

devera ser feito no futuro.
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Deve-se fazer ainda uma andlise do macroambiente em que atua, suas dimensdes
econdmico-social, tecnolégica, ambiente politico e legal, cultural ¢ demografico, cada
uma delas sob os pontos de vista da tendéncia observada, das oportunidades e das
ameagas possiveis. Outra dimens@o a observar sdo os pontos fortes € pontos fracos em
relagdo aos recursos humanos, financeiros, tecnoldgicos, imagem e instala¢des. Enfim,
qual o seu mercado e quais objetivos pretende-se atingir, como por exemplo:

- desejar que a unidade de informagdo em que atua seja reconhecida pelos clientes pela
qualidade nos servigos, € que estes se tornem fiéis e consequentemente divulguem-na;

- estabelecer no caso de venda um bom prego aos produtos e servigos, avaliando a
dificuldade de a informag@o ser objeto intangivel;

- criar novos produtos e servigos conforme a necessidade existente no mercado;

- vender e oferecer os produtos e servigos existentes;

- antecipar demandas com o oferecimento de novos produtos e a prestagdo de servigos
ou com os ja existentes, visando pesquisas de mercado;

- dinamizar processos dentro da unidade de informagdo, ou a maneira como realiza
trabalhos;

- promover-se no mercado de trabalho, para atingir objetivos que dizem respeito a
reconhecimento, crescimento e expansio.

Enfim, que processos devem ser melhorados e que objetivos deseja atingir com a
utilizagdo de tais técnicas, pois sé a partir desta decisdo torna-se viavel a implantagdo de
um plano de marketing.

E também através desse reconhecimento e das necessidades e desejos do mercado ¢
que a unidade de informagdo e o profissional da informagdo determinam o que e quais
produtos ¢ servigos devam ser planejados, e como sera feita a divulgagdo deste trabalho.

Somente a unidade de informagdo que sabe, articula € cumpre um claro propdsito
sera entendida como uma organizagdo de informagdo vidvel. Isso requer clara definigdo
interna de propdsitos, juntamente com um sdlido marketing externo (CONRQY, 1987, p.

26).
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Apds estabelecer-se os objetivos que se pretende atingir, torna-se importante a
realiza¢io de uma pesquisa para o reconhecimento do mercado onde atuam a unidade ou

profissional da informag@o e principalmente os seus clientes em potencial.



28

8 ANALISE OU PESQUISA DE MERCADO

Neste capitulo tratar-se-4 mais precisamente sobre o que vem a ser uma pesquisa
de mercado e qual a sua importincia para o planejamento de atitudes do profissional da
informacao.

“A pesquisa de mercado € necessaria para maximizar a aceitabilidade e o sucesso
dos servigos e produtos de informagdo” (SILVEIRA, 1986, p. 48).

Torna-se importante neste primeiro momento identificar-se a defini¢do de
mercado, para que entdo se possa detalhar um processo de pesquisa de mercado: “é o
conjunto das pessoas (e empresas) que consomem ou podem vir a consumir produtos e
servigos numa determinada area geografica em que atua-se(...). Estdo no mercado também
os concorrentes e o publico-alvo” (MATTOS, 2000, aulan. 1)

A pesquisa de mercado deve ser incluida na fase de planejamento e pode ser
definida como sendo: “o processo continuo de investigagdo das condigdes que
determinam a localizagdo, a natureza, o tamanho, a dire¢do, e a intensidade daquelas
forgas vigentes no mercado que interessam ao profissional ou a empresa comercialmente
(...) ou ainda € a busca e o processamento sistematico de informagdes que se referem a
experiéncias registradas e uteis ao processo decisorio” (RICHERS, 1986, p. 30).

Aceitando-se que a informagdo ¢ o insumo bdasico para o desenvolvimento do
marketing, pois este ndo sobrevive sem pesquisa, neste segmento € necessario manter-se
atualizado constantemente, absorvendo novas técnicas e utilizando novas ferramentas.

SILVEIRA afirma que, aplicada em unidades de informagdo, a pesquisa de
mercado visa “colher informacgdes acerca dos consumidores de informagdo, atuais e
potenciais, visando formular melhores planos para o futuro, por meio do conhecimento e
identifica¢do de seus problemas relativos ao uso/consumo dessa informagéo (...). O fato
de o usuario ser a base para a existéncia da unidade de informacgédo condiciona que suas
necessidades, desejos e programas informacionais sejam compreendidos o melhor

possivel (1992, p. 61).
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O profissional da informag@o precisa entender que o cliente busca a obteng¢do de
um servico ou produto como uma resposta, para suprir sua necessidade de informacio.
Pode-se entender necessidade como algo que o individuo precisa ter ou receber. Assim o
profissional deve buscar que tipo de informagdo o seu mercado ou cliente necessitam,
para que utilizam esta informagéo, em que suportes costumam utilizar e de que maneira
utilizam. Identificando, por meio de pesquisas, novos clientes, mercados ou segmentos de
mercado para os quais poderd prestar os seus servigos, mesmo tendo que fazer algumas
alteragdes de procedimentos.

A pesquisa deve identificar como os clientes véem o sistema de informagdo para
assim serem estruturados os objetivos de forma clara e hierdrquica, facilitando o
planejamento e a propria consecugdo. Cabe aqui detectar oportunidades de novos
mercados ou a existéncia de demandas insatisfeitas pelas ofertas existentes, esse ¢ um
assunto que sera tratado no tépico seguinte.

As pesquisas de mercado servem-se de vdrias técnicas, métodos e sistemas para
sua realizagdo, mas torna-se necessario ao profissional da informag&o saber escolher entre
aquelas formas de investiga¢do as que lhe prometem oferecer melhores resultados.

O profissional que atua em unidades de informagdo e ja realizou estudos de
usudrios, deve entender que a pesquisa de mercado ¢ bem mais abrangente do que esses
tipos de estudos, porque estuda todas as informagdes existentes no mercado como um
todo, isto €, todas as que sdo influenciaveis na prestacdo de um servigo ou planejamento
de um produto.

Alguns profissionais e empresas delegam a tarefa de pesquisa de mercado a
profissionais e agéncias do ramo, mas esta pode ser feita dentro da empresa ou pelo
préprio profissional através de analise de informagdes disponiveis no mercado,
externamente, € na empresa, internamente, tais como estatisticas, histéricos de vendas

passadas, analise de concorrentes e de relatorios financeiros.
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O profissional da informag@o deve encarar a pesquisa como um investimento
continuo, para criar a longo prazo um sistema proprio de investigagdo, visando
permanecer atualizado sobre as principais informagdes do mercado e de seus clientes.

Existem atualmente modelos para o controle automatizado ou nfio de informacdes,
ap0s e durante o processo de coleta. Na linguagem de marketing esse controle se
denominaria Sistema de Informacdo de Marketing (SIM). SILVEIRA utiliza as palavras
de KOTLER para definir o que vem a ser um SIM: “uma estrutura continuada e
interatuante de pessoas, equipamentos ¢ procedimentos, destinada a coletar, classificar,
analisar, avaliar e distribuir informagio pertinente, no tempo certo e com exatidio para
ser utilizada pelos tomadores de decisdes em marketing, a fim de refinarem seu
planejamento” (1992, p. 85).

RICHERS esbo¢a um modelo aplicavel, que de acordo com o citado, evidencia a
coleta e armazenagem de informagdes para a pesquisa de mercado, o qual fundamentou
teoricamente a consecucdo deste manual (1986, p. 70). Baseando-se neste, o profissional
da informagdo deve no primeiro momento criar sistemas isolados, cada um destinado a
atender determinados objetivos da coleta de informagdes. Estes sistemas devem, ao final
do processo de recuperagio de informagdes, integrar-se em um banco de dados
preferencialmente automatizado com o intuito de arquivar e recuperar informagdes
levantadas na pesquisa.

O primeiro sistema que o profissional da informagdo deve criar, trata da
organizacdo da coleta de informagdes relacionadas ao meio ambiente em que atua, isto &,
informagdes externas, mas diretamente ligadas ao processo, tais como: econdmicas,
sociais, tecnologicas, governamentais, ecoldgicas, sobre concorrentes; sobre segmentos de
mercados visados, sobre fornecedores € sobre o sistema financeiro vigente.

Essas informagdes podem ser conseguidas através dos proprios clientes, usuarios e
fornecedores; revistas especializadas na area com informagdes sobre os ultimos produtos
e necessidades do mercado e até de instituigdes como o IBGE, a Fundagdo Getulio

Vargas, prefeituras, sindicatos, empresas de consultoria, entre outras. Podem ser feitas
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ainda pesquisas por telefone e mala-direta. Torna-se necessario para o profissional
detectar as oportunidades que surgem no mercado, elaborar planos futuros e finalmente
informar sobre as tendéncias que deve acompanhar.

O segundo sistema ¢ o de informagdes internas, que reune potenciais de mercado.
Esse tipo de informagdo pode e deve ser colhido dentro da propria unidade de informagio
ou local de trabalho, avaliando-se os costumes dos clientes, suas preferéncias, seus
habitos de compra, a freqiiéncia com que utilizam os servigos e produtos, reclamagoes e
como estes recebem novos produtos e servigos. A analise e contabilidade dos custos e
vendas também € fator crucial para o desempenho da pesquisa.

Torna-se importante que sejam avaliados também a consecu¢do de metas, isto €, a
avaliagdo de objetivos anteriormente planejados, se estes foram atingidos e qual a
intensidade dos progressos feitos. O profissional deve ainda segundo satisfagdo dos
clientes e analise das vendas e prestagdo de servigos, verificar se a promogdo que vem
sendo feita ¢ bem estruturada e atinge os retornos esperados. Tais informagdes tornam-se
a base para a avaliagdo continua dos produtos, servigos e procedimentos adotados.

Os dois sistemas, expostos acima, integrados em um unico banco de informagdes
mercadoldgicas tornam-se base valiosa para a tomada de decisdes.

Vale lembrar que, apds a pesquisa de mercado, torna-se necessario avaliar a melhor
maneira de servir os mercados estabelecidos como alvos, para determinar enfim quais
produtos e servigos deverdo ser desenvolvidos, tendo-se j& em mente que constantes
alteracOes serdo necessarias conforme forem sendo identificadas as necessidades dos
clientes.

As unidades e os profissionais da informagdo devem criar a capacidade de perceber
as demandas existentes e tendéncias do mercado antes de qualquer outro competidor para
assim direcionar seus esfor¢os em produtos e servigos que realmente satisfagam a
necessidade dos clientes. Devem além da pesquisa de mercado, observar o
comportamento do cliente, pois, nem sempre esse se sente confortavel ou mantém

interesse em dizer tudo o que realmente pensa e necessita.
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Cada vez mais, a capacidade de inovar, o uso de tecnologias de informagdo, em
conjunto com a pesquisa de mercado, fardo com que os produtos e servigos tenham um

valor diferente para os clientes do que os demais existentes.
8.1 SEGMENTACAO DE MERCADO

E recomendavel que o profissional da informagdo proceda a segmentagdo do seu
mercado de atuacgdo, por meio da pesquisa de mercado, tentar-se-a, tendo em vista essa
afirmativa, tratar um pouco mais a fundo sobre o que vem a ser a segmentagdo de
mercado.

KOTLER define segmentagdo de mercado como “a subdivisdo de um mercado em
subconjuntos distintos de clientes, qualquer subconjunto pode, concebivelmente, ser
selecionado como um objeto de mercado, para ser alcangado por um composto de
marketing distinto” (SILVEIRA, 1986, p.47).

A segmentagdo de mercado consiste na sua subdivisdo em segmentos distintos,
conforme os objetivos dos subconjuntos que o compdem.

Existem na verdade varios tipos de segmentagdo de mercado, os mais utilizados,
segundo varios autores, sdo os seguintes:

- segmentagdo demografica, por faixa etaria, sexo, renda, por profissdo ou ocupagio,
nivel de escolaridade, religido, raga e nacionalidade;

- segmentagdo geografica: por localizagdo, como bairro, cidade, pais ou até se
apartamento, casa ou moradia e se de alta ou baixa renda;

- segmentagdo psicografica: estilo de vida, por classificagdo socio-economica, perfil
cultural, analise de atitudes e personalidade;

- segmentagdo behaviorista: por interesse de consumo de produtos € servigos e analise
do comportamento dos clientes frente a esse consumo.

Esta divisdo de mercado ¢ feita para que o profissional ou organizagio defina para

que segmento quer atuar, ou seja, que clientes em potencial vdo fazer uso de seus servigos
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e quais as necessidades informacionais destes clientes; ou para qual segmento deve

investir seus esforgos.

O profissional da informagdo ndo deve criar ou planejar um produto/servi¢o sem
antes pesquisar as necessidades de seus clientes e depois tentar “vendé-lo” a qualquer
custo mesmo que este ndo satisfaga os anseios deste mercado. E neste ponto crucial da
atividade profissional que o marketing torna-se um aliado (KOTLER, 1985, p. 179).

Deve-se experimentar diferentes programas, estratégias e servigos para cada
segmento identificado.

A segmentagdo permite que o profissional da informagdo identifique, entre a
comunidade em que atua, grupos diferenciados de clientes, que entre si possuem as
mesmas expectativas e necessidades informacionais, tornando mais eficaz a atuagdo desse
profissional junto a cada um desses segmentos, pois possuird um conhecimento prévio das
necessidades informacionais de cada grupo, e desta maneira pode criar, aplicar e distribuir
servigos ¢ produtos diferenciados e acima de tudo com a possibilidade de alcangar maior
satisfagdo dos clientes.

Seguem alguns pontos que devem ser identificados durante e apds o processo de
segmentagdo de mercado:

- quem ou quais s3o os clientes da unidade ou profissional da informagao, procurando-
se identificar aqui as caracteristicas do publico a quem se destina. Subdividindo-se o
mercado desta maneira pode-se entdo identificar para quais clientes o produto ou
servigo de informag¢do esta destinado e em conseqiiéncia que clientes poderdo fazer
uso desse;

- identificar que informagdes sdo importantes para esse processo de segmentagdo.
Podem ser utilizados neste processo os métodos ja citados acima para obtengdo de
informagoes;

- aatualizac¢do da base de dados apds a coleta dessas informagdes ¢ imprescindivel, pois

sem essa o trabalho tornar-se-a irrelevante e obsoleto.
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Esta identificagdo do segmento de mercado torna-se valida para que ndo ocorram
desperdicios de recursos, de tempo e prejuizo da imagem profissional. Vale lembrar que
este deve ser um trabalho minucioso e extensivo que busca ouvir o cliente, pois a cada
momento o mercado age de maneiras distintas sofrendo grandes altera¢des por diversos
motivos

Pode-se analisar também os interesses dos clientes através de questionarios,
entrevistas pessoais e telefOnicas, caixa de sugestdes, solicitando sempre a opinido desses
pelo servigo prestado e observacdo de uso de servigos e produtos.

Seguem algumas informagdes que podem ser solicitadas através de um formulario
de pesquisa, que vise identificar quais sdo as necessidades do cliente, qual a sua
percepgdo do servigo prestado pelo profissional ou unidade de informagdo, quais as
preferéncias desse cliente e principalmente com que tipos de servigos obtém satisfag@o,
algumas dessas sugestdes foram retiradas de questionario de BAPTISTA (1988, p. 104),
sdo as seguintes:

- dados pessoais do cliente, como nome, atividade, formag3o, etc;

- pode-se solicitar que o cliente descreva como encontrou as informagdes necessarias
para o seu ultimo trabalho ou da ultima vez que esteve na unidade de informagio ou
utilizou os servigos do profissional da informagao;

- pode-se colocar uma coluna que exprima o grau de satisfagdo do cliente quando
utilizou os servigos, como por exemplo: altamente satisfeito, satisfeito, indiferente,
insatisfeito;

- o cliente pode identificar as opgdes através das quais conheceu ou reconheceu os
servigos prestados, como: ouviu falar, ja utilizou, etc;

- pode-se pedir que o cliente coloque em ordem de importincia 0S servigos que
considera mais uteis;

- pode-se pedir para que o cliente justifique as razdes pelas quais ndo utiliza

freqilentemente os servigos prestados ou certos servigos;
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- pode-se pedir que aponte quais entre os produtos e servigos oferecidos no mercado ele
prefere e utiliza e porque;

- pode-se obter a opinido do cliente sobre as tendéncias do mercado e quais acha que
sdo as mais importantes;

- perguntar sobre o que acha das tecnologias de informagio atuantes no mercado;

- perguntar sobre o que acha sobre os custos de produtos ¢ servigos de informagio e se é
influenciado por eles na decisdo de compra.

Apds detectados o segmento ou segmentos alvos torna-se necessario avaliar quais
as vantagens obtidas com a escolha deste grupo e também se tais segmentos podem ser
atingidos com o minimo de recursos possiveis.

“O marketing moderno comega por buscar oportunidades de mercado, pesquisando
os desejos e necessidades de um publico pré-definido. Rapidez, eficiéncia, inovagdo e
tecnologia vdo no caminho de descobrir os interesses dos consumidores e tratar de
satisfazé-los, produzindo para eles bons negocios” (MATTOS, 2000, aula n. 5). Superar

as expectativas dos clientes € condic¢io essencial.
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9 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Apos estabelecer os objetivos que se quer alcangar e reconhecer os clientes € o
mercado em que se atua, deve-se pensar no planejamento das etapas a serem percorridas
para o seu alcance. Essa ferramenta ¢ outra exigéncia que se faz do profissional da
informag@o frente a esse novo mercado que se configura.

Planejamento estratégico, segundo KOTLER, “é o processo gerencial de
desenvolver e manter uma dire¢do estratégica que alinha as metas e os recursos da
organizagdo com as suas mutantes oportunidades de mercado” (LAS CASAS, 1991, p.
46). Em analise do processo de planejamento especifico para bibliotecas, CONROY

define duas perspectivas possiveis.

O planejamento orienta a biblioteca como uma organizagio, define sua missdo, desenvolve seu
pessoal e determina como as necessidades de informagéo de sua clientela serdo satisfeitas. A maior
parte do planejamento (e sua implementagfio) impele para o futuro. O planejamento a curto prazo trata
dos temas atuais, reagindo no presente. Por outro lado, o planejamento a longo prazo focaliza as
estruturas conceituais e politicas institucionais para o futuro. O bdsico para o planejamento a longo
prazo ¢ a habilidade de antever mudangas e antecipar sua velocidade e conseqiiéncia para a
organizagdo. Assim, os administradores atentos desenvolvem uma visdo de longo alcance, sabendo
que suas decisdes de hoje irdo afetar as estruturas da organizagfio, o potencial e as pessoas no
futuro(...). O administrador de biblioteca que planeja estrategicamente, antecipa situagdes de
mudanga, prevé barreiras e quebras de barreiras, explora alternativas que aumentardo a habilidade
futura da biblioteca em responder flexivelmente. Com tal visdo e planejamento, os administradores de

biblioteca podem criar uma biblioteca viavel e significativa no futuro. (1983, p. 18)

Vérios autores da area de informacdo ressaltam a dificuldade que bibliotecas,
unidades e profissionais de informagdo encontram para reconhecer a importincia do
planejamento. Alguns dos fatores que colaboram para tal sdo a propria resisténcia a
mudanga ja tratada anteriormente ¢ a falta de estimulo a educacdo continuada. Esses

preconizam as vantagens ¢ necessidades da utilizagdo dessa ferramenta.
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Estudos indicam que as unidades e profissionais da informag3o comecaram a fazer
uso do planejamento no Brasil a partir da década de 60. Mas no entanto, muitos ainda ndo
o utilizam por prefirirem ndo arriscar e por receio de assumir riscos e inovar.

O primeiro passo € a defini¢do dos objetivos a serem atingidos pelo profissional ou
pela empresa, isto €, onde se quer chegar, como ja tratado no capitulo anterior.

O segundo passo a ser dado para a consecuc¢do de um planejamento estratégico é o
levantamento de informagdes que podem ser obtidas no mercado de atuag¢do ou dentro da
propria empresa, como ja citado anteriormente.

E o terceiro, ¢ a defini¢do de estratégias e técnicas que serdo utilizadas na
consecugdo dos objetivos. O interessante ¢ que todos esses passos estejam devidamente
explicados e detalhados em um plano de marketing, que deve ser escrito ¢ distribuido a
todos os envolvidos no processo.

Deve-se analisar, no entanto, qual a situacdo em que se encontra a unidade de
informacéo, isto €, como sdo realizadas as vdrias tarefas de atendimento aos clientes de
informagdo, qual a qualidade dessas € como poderiam ser melhoradas. A deteccio de
falhas possibilita a correcido dessas no processo de planejamento e a possibilidade de ndo
voltarem a ocorrer no futuro.

A comunicag¢do ¢ outro fator que deve ser relevado, principalmente a interna.
Deve-se estabelecer os objetivos internos e partir para o planejamento, contando com o
apoio de todos os envolvidos no processo, para que haja assim uma integragdo com o
mercado e com os clientes.

Apos o entendimento e adog@o das etapas citadas, o que deve ser estabelecido sdo
prazos para a consecu¢do dos objetivos e principalmente quais os resultados esperados,
para que apds o término do primeiro processo de planejamento seja possivel a avaliagdo
de falhas e a analise da realizagdo desse, isto €, se foi positiva ¢ se as metas foram

atingidas.
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O planejamento, com um forte componente de marketing, pode analisar as fung¢des da biblioteca, seus
usuarios ¢ recursos humanos e, entdo, determinar como distribuir melhor os servigos de modo
aceitavel e apropriado para aqueles que necessitam. Os esforgos de planejamento dos administradores,
entretanto, somente sio eficientes se uma atitude de marketing prevalecer dentro da organizagio,
sendo implementada nas tarefas diarias, O marketing assim servira como um caminho que prepara
bibliotecas, bibliotecarios e seu ambiente para papéis e fungdes diferentes. O planejamento e o
marketing sao instrumentos que os administradores de bibliotecas devem usar para manter opgdes
diversas e aprofundar suas possibilidades futuras, assim como manter a posigdo atual para que as

bibliotecas satisfagam as necessidades de mudanga (CONROY, 1987, p. 34).

O planejamento enfim alia as tarefas que deverdo ser cumpridas no presente com
uma viséo critica do futuro, isto ¢, deve-se planejar as mudangas que poderdo vir a ocorrer
e as dificuldades que poderdo surgir para que a unidade ou profissional da informagéo

estejam preparados para absorvé-las.
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10 LANCAMENTO DE PRODUTOS E SERVICOS DE INFORMACAO

Apés o reconhecimento do mercado em que se atua e principalmente das
necessidades informacionais dos clientes, torna-se possivel a implantagdo ou langamento
de novos produtos e servigos de informagao ou até da adaptagdo dos ja existentes.

O principal ¢ posicionar produtos e servigos em condigdes compativeis com a
imagem da unidade de informag3o e objetivos profissionais. Algumas das caracteristicas
desses devem ser visualizadas antes de seu planejamento ou prestagdo, tendo em vista as
necessidades e desejos dos clientes, tais como: qualidade, padronizagio, atualizagdo,
preco, apresentagdo fisica ou formato, isto ¢, modelos e tamanhos adequados, embalagem,
marca, tecnologia utilizada, venda e promogéo.

KOTLER afirma que um produto € “qualquer coisa que pode ser oferecida a um
mercado, para aquisi¢do ou consumo” (SILVEIRA, 1986, p. 48).

Determina-se que sejam identificados antecipadamente o conjunto de produtos e
servigos que a unidade ou profissional oferecem e se esses atendem as necessidades dos
grupos alvos de clientes; os fatores inerentes ao produto/ servigo que influenciam a
decisdo do cliente; suas facilidades de uso; como sdo oferecidos; como sdo utilizados; em
que estagio se encontram frente ao mercado e quais os concorrentes que oferecem
beneficios similares.

“Para conquistar uma posi¢do solida para o produto, a companhia precisa
diferencia-lo de todos os outros existentes no mercado” (MCKENNA, 1999, p. 35).

Deve-se analisar também como vem sendo executada a elaboragdo de um produto
ou prestagdo dos servigos de informagdo. Por exemplo, quanto tempo leva para ser
executado e oferecido e porqué, quais as atividades desempenhadas por cada membro da
unidade ou pelo préprio profissional, durante o processo de atendimento as necessidades
dos clientes, como sdo desenvolvidas, qual o tempo gasto em cada uma delas e

principalmente o grau de qualidade com que sdo realizadas.
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Logo ap0s este estudo necessita-se reconhecer quais produtos e servigos devem ser
acrescentados conforme identificag@o de segmentos e necessidades através da pesquisa de
mercado, quais devem ser eliminados, e como esses devem ser expostos e distribuidos .

Deve-se pensar também em como os produtos ou servigos serdo promovidos, isto
¢, como serdo a apresentacdo ¢ comunicagdo desses aos clientes e como sera feita a
distribugéo.

WEIGAND diferencia os produtos e servigos de informagio quanto ao formato em
dois aspectos: como formato de midia, isto é, video, audio, filme, microforma, software
ou impressos que contenham informagdo e como estrutura para a disseminagio, isto é,
canais de comunicagdo que podem ser na forma de televisdo a cabo, redes interativas de
video e computador, sistemas de radiodifusdo, transmissdo via-satélite, video-texto, além
de variagdes e combinagdes destes meios (1987, p. 165).

“A informagfio ¢ uma mercadoria simbdlica, de caracteristicas muito especiais. E
uma mercadoria que ndo se esgota com o consumo(...). Ao ser consumida a mercadoria,
ainda, permanecera consumivel, por um tempo e espago, que sera determinado por sua
qualidade e validade (...). S6 tem valor ao consumidor a informagdo que, ao lhe ser
disponibilizada, é potencialmente 1til, relevante” (BARRETO, 1998, p. 55).

Deve-se tratar um pouco mais do produto informagdo para que seja possivel avaliar
a importancia de seu planejamento, langamento e suas qualidades.

Informagéo, segundo BARRETO, “sdo estruturas significantes com a competéncia
de gerar conhecimento no individuo, em seu grupo, ou na sociedade (...). O conhecimento
¢ toda a alteragdo provocada no estado cognitivo do individuo, isto é, no seu estoque
mental de saber acumulado, proveniente de uma interagdo positiva com uma estrutura de
informag3o (...). O objetivo da informagdo ¢ promover o desenvolvimento do individuo,
de seu grupo e da sociedade” (1996, p. 2). Isto é, para atingir o seu proprio conceito a
informag¢do necessita de ter valor agregado, pois sem tratamento ou cuidados especiais,
muitas vezes ndo gera conhecimento, seja pela sua falta de atualidade, seja pela sua

dificuldade de busca e por outras varias caracteristicas.
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O valor agregado ¢ um beneficio extra que o cliente recebe além da informagcio,
isto ¢, sdo atributos ou qualidades agregadas a essa.

Alguns desses valores podem ser encontrados na figura abaixo:

FIGURA 2 -~ VALOR DA INFORMACAO

VALOR
AGREGADO:

Nucleo:

Informacio Qualidade

Rapidez
Atualizacdo
Confiabilidade
Tecnologia
Inovacao
Embalagem
Marca
Distribui¢do
Prego
Atendimento

Promocdo
FONTE: Baseada em VYAKARNAM, 1996, p. 34

Segundo SILVEIRA, a tarefa de quantificar o valor dos produtos de informagio
envolve, entre outros, atributos como: exatiddo: grau de liberdade de erro da informagio;
alcance: integridade da informag&o; conveniéncia: relevancia da informagao; clareza: grau
em que a informagdo esta livre de ambigiiidade; oportunidade: tempo decorrido no ciclo
produtivo da informagfo; acessibilidade: facilidade com que a informagdo pode ser obtida
pelo consumidor (1992).

O profissional deve disponibilizar informagdes confidveis e atualizadas, em tempo
habil e ter sempre em mente que este deve ser um diferencial para ser servigo ou produto.

A utilizagdo de tecnologias da informag@o atribuem qualidade e rapidez aos

produtos e servigos, os profissionais da informagdo devem estar a par de todas as
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tecnologias que podem ser utilizadas em suas atividades, esse assunto sera tratado mais
profundamente no capitulo: tecnologias da informagao.

Os fatores intangiveis como a assisténcia, a qualidade e a tecnologia utilizada para
o planegjamento do produto ou prestagio do servico s@o facilmente percebidas pelos
clientes, gerando posi¢des contrarias ou favoraveis.

O mercado vive em constante transforma¢do e mudangas tecnoldgicas, sociais e
econdmicas, que alteram os habitos e desejos dos consumidores. Visando estes aspectos,
o profissional da informagdo deve estar atento a momentos propicios para o lancamento
de novos produtos, almejando lucros, reconhecimento e crescimento.

E necessario, segundo Philip Kotler, estimular a busca de novas idéias compativeis
com seus objetivos realizando testes no mercado interno e externo (RICHERS, p. 51).

Além disso, ¢ imprescindivel inovar constantemente para ndo permanecer estatico
no mercado. O profissional da informagdo precisa perceber que seus produtos € servigos
sdo, na maioria das vezes, pura ¢ simplesmente informa¢do e que esta permanece em
constantemente evolugdo ou desatualizacdo. Para tanto, este profissional necessita buscar
demandas informacionais do tipo “relampago”, que surgem neste mercado diariamente,
podendo assim antecipar-se no processo de produgdo de novos produtos e servigos.

Outro fator ao qual se deve ficar atento ¢ o ciclo de vida do produto/ servigo no
mercado, principalmente a satisfagdo e demanda do cliente e até ao redirecionamento para
novos segmentos do mercado. Deve buscar a familiarizagdo do cliente com o produto/
servigo para que volte a fazer uso desse regularmente.

Vale lembrar que o fator qualidade do produto/ servigo deve permanecer em

evidéncia e em constante atualizagdo.



43

11 PRECO

Apds a decis@o de que produtos e servigos de informagido serdo planejados e
langados torna-se necessaria a analise de atribuigdo de prego a esses. O preco muitas
vezes € o fator decisorio para compra de um produto ou servigo pelo cliente, serve
também como um importante componente do processo de marketing.

“A informag¢do adquiriu sfatus de mercadoria, podendo ser comercializada pelas
leis de oferta e procura que regem a comercializagdo de qualquer produto” (AMARAL,
1995).

Na verdade a informagdo passou a ser um negécio a ser comercializado. E
entendida a partir da revolugdo tecnoldgica e industrial como um bem, que muitas vezes
agrega poder a quem a detém.

Pensando-se que a partir do acimulo de informagdes ¢ obtido conhecimento e
também que através desse ultimo ocorrem as varias transformagdes mercadologicas,
sociais, politicas e psicologicas, ¢ que se torna possivel entender e aceitar o valor
monetario que vem sendo imcumbido a informag¢do e principalmente as ligadas as
mudancas de mercados € ndo para satisfa¢do pessoal e instrucional.

Alguns dos objetivos de uma politica para o estabelecimento de pregos de um
produto ou servigo de informagdo sdo a competitividade destes junto aos concorrentes, a
satisfacdo de determinados publicos, o estimulo da demanda e a maximizagdo de recursos.
O preco deve também ser ajustado as condigdes de custo de fabricagdo e de mercado.

Nio existe um padr@o fixo para o estabelecimento de precos para servigos e
produtos de informagao.

Algumas unidades de informag@o ndo realizam esse tipo de cobranga, isso no
entanto, deve ficar a critério de cada profissional, ou da empresa a que estiver
subordinado, pois envolvem-se ai as politicas institucionais € governamentais ligadas a

esses. Profissionais autbnomos geralmente fazem uso de cobranga.
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As vezes o preco se torna imprescindivel para atingir determinados nichos de
mercado. Deve-se planejar qual o melhor e menor preco a ser estabelecido para um
produto/servico tendo em vista os gastos com tempo, dinheiro e recursos humanos
envolvidos na producdo destes. Alguns métodos podem ser utilizados, tais como
descontos, prazos, ofertas e bonus para minimizar o impacto junto a clientes.

As pessoas ndo estdo acostumadas a colocar em seu orgamento custos com
informagdo, isso ¢ ainda uma novidade no mercado, mas vem se alterando com o tempo ¢
relativamente com a importancia que a informagdo vem atingindo neste novo mercado.

As unidades e profissionais de informagdo precisam ingressar em todos o0s
segmentos que estdo surgindo e se for o caso até na atribuicdo de prego aos servigos de
informagdo. Deve-se pensar nos recursos envolvidos na obten¢do do produto final, a
informacdo, e tentar recuperar esses gastos através do estabelecimento de um prego que os
cubram.

Torna-se necessario, no entanto, haver um certo grau de sofisticagdo do produto/
servico para que seja-lhe atribuido prego, isto €, esse deve conter um diferencial em
relag@o aos que sdo oferecidos sem custo algum.

SILVEIRA afirma que a politica de fixacdo de pregos afeta diretamente as reagdes
psicolégicas do consumidor, quanto ao valor e uso de informagdo, podendo ocasionar
queda na utiliza¢do dos produtos e servigos. Por outro lado, existe uma tendéncia de ndo
se valorizar os servigos gratuitos (1992, p. 75).

Para a fixacdo de pregos de servigos, varios autores consentem nas seguintes
variaveis, adaptadas aqui aos servigos de informagao:

- tempo: qual o tempo gasto para a realizagdo da busca ou pesquisa, pode-se calcular
esse tempo utilizado, como se fossem ‘“horas técnicas” de trabalho realizado,
atribuindo prego para “hora trabalhada”, muitos profissionais, principalmente os que
atuam isolados no mercado, utilizam desta ferramenta. Existem até pisos estabelecidos

pelos conselhos de classe e outros para este tipo de prestagido de servigos;
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recursos € custos: cabem neste contexto, tanto recursos humanos contratados ou
utilizados para a prestacdo de servico, como também materiais (papel, tinta de
impressora, horas de consulta em Internet e outros banco de dados pagos, entre outros.
O profissional deve considerar custos com fotocdpias € com pesquisas feitas mediante
pagamento para outras institui¢des. Esses devem ser os principais aspectos a serem
considerados nesta etapa;

concorréncia: o profissional ou sistema de informacdo deve estar ciente e de acordo
com o preco praticado no mercado e permanecer equivalente, diferenciando apenas em
porcentagens maiores ou menores, as quais serdo impostas de acordo com a qualidade
do servico ou produto de informagio;

tipo de cliente: para quem esta direcionado o produto ou servigo, qual a profissdo do
cliente, para que esse vai utilizar a informag¢do e se esta gerard recursos para este
cliente, qual o poder aquisitivo desse, seus habitos de compra na unidade de
informag@o ou fora dela e principalmente como utilizam os produtos e servigos de
informacao;

quantidade: quanto mais o produto ou servigo for consumido menor pode vir a ser o
seu prego, pois a demanda ¢ existente ¢ em grande numero, isto €, o cliente ou
mercado tornou-se fiel a este produto ou servigo e ja existe uma clientela garantida
para esses, até determinado periodo, se consideradas as fases de declinio de um
produto ou servigo.

“A unidade [ou profissional] de informagdo necessita estar apta a atender requisitos

de qualidade como: confiabilidade, cobertura, novidade e abrangéncia na sua oferta de

produtos e servigos de informagdo para atender aos requisitos impostos pela demanda”

(BARRETO, 1998, p. 3). E, se for o caso, atribuir preco a esses pelo valor agregado.

Tanto recursos humanos, como econOmicos ¢ financeiros, a proposta aqui ¢

descobrir qual a melhor maneira de racionalizar custos. E necessario buscar fornecedores

que mantenham qualidade e menor prego na compra de qualquer tipo de produto de

consumao.



46

Para atingir este objetivo cabe ao profissional dosar e combinar cada um dos
instrumentos a sua disposi¢do. Preencher os nichos de mercado com o minimo de recursos
e custos operacionais.

Enfim, o preg¢o deve estabelecer uma relagdo objetivos do sistema ou profissional
da informac@o versus necessidades dos clientes.

Apos a identificagdo de como serd atribuido o prego dos produtos e servigos de
informagdo, torna-se necessario tratar-se um pouco mais sobre como esses devem ser

distribuidos no mercado para facilitar o consumo.
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12 DISTRIBUICAO

A distribui¢do visa colocar o produto a disposi¢io do cliente na hora € no lugar em
que este mais o deseja com rapido e facil acesso.

“Uma via ou um canal de distribui¢do ¢ um conjunto de instituigdes interligadas
entre si que conduzem os fluxos de movimentagdo fisica dos produtos, bem como os
fluxos de servigos, de informagdes, de promogdo e de pagamentos entre os produtores €
usuarios ou consumidores finais destes produtos ou servigos” (RICHERS, 1986, p. 68).

“Canal de distribuicdo ¢ o caminho pelo qual os servigos ou produtos seguem
desde o produtor ou fornecedor até o consumidor” (LAS CASAS, 1991, p. 100).

A distribui¢do de produtos e servigos, se bem planejada, pode atribuir qualidade a
esses, pois implica em facilidade de acesso, de tempo, conveniéncia e economia de
recursos para maior satisfagdo das necessidades e desejos dos clientes.

Os pontos de distribui¢ido devem ser estabelecidos tendo-se em mente as
necessidades dos clientes e também o suporte, meio e caracteristicas da informagdo a ser
distribuida. O marketing de distribuigdo de servigos ¢ diferente do de bens, pois nesse
ultimo o que se estabeleceria seriam os armazéns para estoques, lojas, fornecedores,
representantes € outros.

Neste caso, pode-se considerar a distribuicdo da informagdo dentro da prépria
unidade de informagdo, neste caso o profissional deve estabelecer uma boa sinalizagio,
replanejamento de corredores, € bem planejada disposi¢do das estantes com suas devidas
numeragdes. Mas pode ir além desses meios comuns e do simples contato do profissional
com o cliente, voltando-se a outros canais como:

- cooperagdo com outras unidades de informagdo e similares e com profissionais
atuantes na mesma area para que as informagdes disponiveis € 0s equipamentos sejam
utilizados em conjunto, tendo em vista a localiza¢8o descentralizada das unidades e

dos profissionais e também a redugdo de custos;
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- o profissional da informagdo ou recursos humanos contratados ou treinados por esse
podem sair a campo, isto ¢, se locomover até o cliente para satisfazer suas
necessidades especificas de informacao, isso pode ocorrer na prestagio de servigos de
informagdo para pessoas juridicas ou empresas que necessitem de consultorias de
informagdo, melhoramento de seus sistemas informacionais ou a propria organizag¢do
fisica de seus suportes informacionais;

- outra maneira de descentralizar a concentracdo de produtos e servigos e facilitar a
distribuicio € a terceirizagdo, que visa contratar mao-de-obra especializada na
prestacdo de servicos. Esse tipo de servigo pode ser contratado quando a demanda ¢é
maior do que a esperada ou quando torna-se necessario dinamizar alguns processos.

No caso do profissional da informagdo, este pode se encarregar do contato com o

seu mercado potencial, podendo para isto fazer uso de meios de comunicagdo pessoal e

impessoal, isto €, venda pessoal, mala-direta, por telefone, fax, correio eletrOnico ou em

sua propria unidade de informagdo ou empresa, pelo fato de que geralmente os clientes
potenciais que estejam em freqiiente contato ou muito proximos, necessitarem de
atendimento direto e de o produto estar disponivel rapidamente para poder ser consumido.

Deve consequentemente distribuir seus produtos e servigos de informagdo, fazendo

uso das tecnologias existentes atualmente: Internet, cd-rom, bancos de dados, Intranet, e-

mail, para que o cliente nfio precise se locomover até o profissional ou sistema de

informagdo.
A facilidade e rapidez com que o cliente pode obter seu produto ou servigo pode

motiva-lo a retornar e a fazer uso desses quando sentir necessidade.
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13 PROMOCAO E COMUNICACAO

Tentar-se-a4 evidenciar nesta se¢fo toda e qualquer maneira de transmitir
mensagens ao cliente. A promogao sera dividida em: publicidade (mala-direta, boletim
informativo, folhetos e folders), propaganda, relagdes publicas, venda pessoal,
atendimento ao cliente e informagdes visuais (marca e embalagem).

E o ponto principal deste estudo, a promogio pessoal ou institucional do
profissional da informag@o, como este deve se promover no mercado, ser reconhecido,
chamar a atencio, ser eficiente. E a prépria comunicacdo desse com o cliente.

“Promoc¢do ¢ uma forma especial de comunicagdo que tem como objetivo a
apresentacdo de mensagens persuasivas ao mercado-alvo para: criar ¢ manter demanda,
produtos e servigos; otimizar a capacidade de produ¢do e de uso de servigos e produtos;
interagir com o mercado-alvo, no sentido de contar com sua cooperagdo” (SILVEIRA,
1986, p. 49).

A promog¢do ¢ uma maneira de informar ao mercado o que o sistema ou
profissional pode oferecer, quais os produtos e servigos disponiveis e quais os beneficios
advindos desses. Deve comunicar o produto ou servigo ao mercado, estimulando e
realizando a venda. E também uma maneira de se formar a imagem da empresa ou do
profissional, pois segundo LAS CASAS, “a forma pela qual o consumidor visualiza
[produtos e servigos de informagdo] no momento da necessidade de consumo €
determinada pela informag&o e conceito adquiridos” (1991, p.120).

Segundo NICKELS citado por LAS CASAS, “para intangiveis a comunicagdo é o
produto” (1991, p.120). Isto ¢, a promocdo de servigos e produtos de informagdo ¢é
também uma maneira de torna-los tangiveis.

Segundo AMARAL, ¢ essencial divulgar produtos e servigos, chamando a atengio
dos usudrios para os beneficios que esses produtos e servigos possam propiciar, em vez de

se preocupar apenas em descrever as suas caracteristicas (1998, p. 154).
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Deve-se enfatizar, no entanto, o beneficio que o produto ou servigo de informagio
proporciona ao cliente e principalmente qual o valor agregado a esses.

As principais causas de ineficiéncia de campanhas promocionais s3o, segundo
LAS CASAS, falha na determinagdo de segmentos especificos. Deve-se, neste caso,
segmentar mercados procurando atingir-se a satisfacdo de necessidades especificas;
or¢amentos insuficientes, existe uma certa relutdncia em investir na propaganda de
servicos de informagdo e também um certo grau de despreparo ao se analisar
investimentos neste setor; falhas na determina¢do de objetivos, erros nesta fase causam
confusio e desperdicio de verbas or¢gamentarias; falhas técnicas na elabora¢do do material
promocional, deve-se elaborar mensagens bem definidas e dirigidas a grupos de
consumidores especificos (1991, p.123).

Torna-se necessario, no entanto, desenvolver um plano de comunicagdo com o
mercado evitando-se desta maneira desperdicios de tempo € orgamento. Este deve conter
informagdes basicas para orientar o trabalho.

A campanha deve conter informagdes sobre produto, o mercado, o consumidor, a
empresa ¢ os objetivos do cliente.

No primetro instante apds um estudo do mercado-alvo e da identificagdo das
necessidades do cliente, torna-se necessario identificar quais objetivos deverdo ser
atingidos com a elaboragdo de um plano de comunicag@o com o mercado, isto €, que tipo
de divulgagdo o profissional ou a empresa esperam; por exemplo: venda imediata de
produtos e servigos, aproximagdo do consumidor, aumento dos produtos e servigos
prestados, criagdo de uma imagem positiva ou promogéo profissional.

Como os servigos sdo dificeis de diferenciar, recomenda-se uma continua
comunica¢do para o refor¢o da imagem. A utilizagdo de prémios como bénus de
descontos na utiliza¢do dos servigos, amostras gratis, brindes para estimular o uso dos
produtos e servigos pelo cliente € em muitas vezes gratificante, pois em muitos casos

proporciona varias vantagens e boas impressoes ao cliente.
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“A amostra dos servigos ¢ uma das mais importantes formas de promogdo, pois
devido a caracteristica de intangibilidade dos servigos, a amostragem permite ao
consumidor a aquisi¢do de maior confianga no seu fornecedor” (LAS CASAS, 1991,
p.134).

Além disso, a unidade de informag@o ou ambiente de trabalho do profissional da
informagdo deve ser bem planejado, méveis e outros equipamentos devem ser bem
distribuidos, o ambiente deve ser agradavel, bem iluminado e ventilado. Sua decoragéo
deve ser harmoniosa, de preferéncia com quadros e plantas, suas paredes € objetos devem
ter cores suaves e alegres mas que facilitem a leitura.

A disseminagdo da informagdo, que ¢ “um servico de acompanhamento
sistematico de informagdes especificas e atualizadas, com base no estabelecimento prévio
de necessidades informacionais de um cliente, ¢ notificagdo dessas informagdes, mediante
periodicidade pré-estabelecida” (CONCEITOS, 2000, p. 3), pode e deve fazer parte do
processo promocional de uma unidade de informag&o; tendo em vista a forma particular
como essa divulga os produtos recebidos e adquiridos e servigos prestados mediante o
estudo prévio das necessidades dos clientes e focalizada principalmente no atingimento
dessas.

Outra maneira de promover 0s servigos ¢ o esclarecimento aos usuarios de como
esses devem proceder para buscar informagdes dentro da unidade de informagdo. Esse
pode ocorrer tanto no atendimento pessoal ou até ao agendamento de visitas quando as
informagdes forem ser repassadas a um grupo.

Horarios flexiveis de atendimento também sdo essenciais, tanto para receber maior
numero de clientes quanto para dinamizar processos e atividades e cuidar da receptividade
da unidade ou profissional da informacdo pelo cliente.

O contato com o cliente muitas vezes forma a imagem do profissional ou unidade
de informag3o, pois um cliente satisfeito propaga uma imagem positiva e atrai outros, mas
um cliente insatisfeito consegue repassar essa insatisfagdo para varios outros, afastando-

os dos servigos e produtos oferecidos.
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O merchandising ¢ também uma técnica bastante utilizada na divulgagdo de
produtos e servigos. E, segundo LAS CASAS, todo o esfor¢o de apresentagdo do produto
ou servi¢o no ponto-de-venda e também segundo a Associagdo Americana de Marketing a
operagdo de planejamento necessaria para se colocar no mercado o produto certo, no lugar
certo, no tempo certo, em quantidade certa com prego certo. A apresentagdo do servigo
deve ser feita com a preocupacdo de um bom visual daquilo que esta sendo oferecido, e
que projete a imagem desejada, considerando-se as demais varidveis mercadoldgicas
(LAS CASAS, 1991, p. 139).

Neste processo, deve-se pensar no local fisico da unidade de informacgdo ou
escritério de prestagdo de servigos, fazendo com que esse seja bem planejado. Mas o mais
importante € distribuir de forma inteligente e criativa os produtos e servigos dentro do
proprio ambiente, sendo em estantes expositoras, com cartazes informativos espalhados e

outras.
13.1 PUBLICIDADE

A publicidade “é a comunicagdo através de meios impessoais (impressos ou
eletronicos) destinada a informar, divulgar e promover a oferta de idéias, bens e/ou
servigos” (RICHERS, 1986, p. 66).

O que deve ser considerado ¢ que tanto a publicidade quanto a propaganda séo
apenas uma parte da estratégia de marketing, na verdade todas as ja citadas e as que ainda
estdo por vir devem ser aplicadas com a mesma atengao e eficiéncia.

Muitos autores defendem que a diferenga existente entre publicidade e propaganda
esta no pagamento. A publicidade pode ser feita pelo proprio profissional ndo precisando
necessariamente de pagamento.

E o que afirma também BAPTISTA “publicidade sio “noticias significativas,

colocadas em meio impresso ou outros (radio, televisdo, etc.) em que nada seja pago pelo

produtor” (1988, p. 107).
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Publicidade ¢ todo um processo de comunicagdo e promogio que deve ser estudado
para que se obtenha a capacidade de informar o cliente sobre os produtos existentes e
servigos prestados pela unidade ou profissional da informago.

“Mesmo o mais util dos produtos ndo se vende a ndo ser que o seu produtor
consiga leva-lo aos compradores em potencial e o torne atraente através da comunica¢io”
(RICHERS, 1986, p. 89), esta frase reafirma a importincia da publicidade para a
divulgacdo dos servigos e produtos informacionais.

Deve-se ter em mente que as mensagens que vao ser disponibilizadas aos clientes
sejam bem elaboradas e planejadas. Todas as palavras utilizadas devem ser adequadas,
que prendam a aten¢@o e estimulem o interesse pela leitura, como também a definigio dos
canais por onde essas mensagens veiculardo, isto €, como essas vdo chegar até o cliente,
o que deve ser estudado nesta fase € a questdo comodidade do cliente ¢ o fato de atingi-lo
onde for conveniente para ele.

RICHERS esboga as principais etapas a serem percorridas no estabelecimento de
um plano de publicidade, sdo elas:

- defini¢do dos objetivos, como determinagdo do publico-alvo a ser atingido com a
publicidade, defini¢do dos temas e dos tipos de mensagens da publicidade e escolha do
tipo de midia a ser empregado;

- elaborag@o do plano de publicidade, isto €, quais os veiculos publicitarios impressos
ou eletronicos que mais se prestam para prestar os objetivos;

- elaboragdo de um or¢amento para ser gasto;

- determinagdo de um meio de avaliagdo dos resultados esperados (1986, p. 81).

Torna-se necessdrio observar a retengdo das mensagens pelo publico-alvo, se
foram bem recebidas e se sdo mensagens que podem ser mentalizadas de forma positiva.

Os tipos de publicidade mais utilizados em unidades de informagdo e por
profissionais da informagdo em ordem de importincia sd3o: mala-direta, boletim
informativo, folhetos e folders, demonstragdes, contato telefonico (telamarketing), quadro

de avisos, sinaliza¢do interna e externa, prémios, bonus, amostras gratis, cupons, cartazes,
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catalogos, exposigdes, contatos pessoais, visitas programadas, cartdes de visita, relatorios
anuais, participagdo em atividades de classe e de associagdes e calendarios.

Por este motivo tentar-se-4 evidenciar as mais utilizadas por profissionais e
unidades de informagdo como a mala-direta, boletim informativo e folhetos, detectados
através de estudo de campo como os mais importantes ¢ que merecem ser melhor

estudados.

13.1.1 Mala-direta

A mala-direta ¢ uma maneira de informar ao cliente sobre a existéncia de produtos
e servicos prestados ou que estdo para ser oferecidos pela unidade ou profissional da
informagdo, através de um folder ou folheto, explicativo ou demonstrativo, que ¢ enviado
(por correio, e-mail ou pessoalmente) no local de trabalho ou residéncia do cliente.

COURTIS comenta a criagdo de mala-direta para o setor de servigos: “quando mal
planejada para uma empresa que presta servicos, torna-se prejudicial, porque, nesse caso,
ndo existe um produto tangivel com uma imagem positiva que possa neutralizar os efeitos
do texto” (1991, p.15).

O profissional ou unidade de informagdo devem ter em mente que a mala-direta
deve ser bem planejada e apresentar somente produtos ja existentes ou langamentos de
produtos e servigos que ja estejam prontos para serem lancados, pelo fato de ndo se criar
uma falsa expectativa e quando o cliente buscar os produtos e servigos anunciados esses
ndo condigam com sua necessidade ou ainda ndo existam.

Esse meio de publicidade deve ser atualizado, isto €, ndo deve chegar ao cliente
muito tempo apos o langamento dos produtos e servigos. E ndo deve, no entanto, gerar
demanda que ndo possa ser satisfeita, entdo deve ser definido qual o tipo de cliente e qual

o numero deles para os quais esse produto sera enviado.



13.1.2 Boletim Informativo

Os boletins informativos consistem em jornais ou pequenas brochuras impressas e
algumas vezes encadernadas, contendo informagdes que a empresa deseja transmitir a
seus clientes. Seu objetivo ¢ o de informar, mantendo um contato periédico com o cliente.

Um boletim informativo pode trazer varias informagdes, tais como: horarios de
atendimento da unidade de informagdo ou do profissional, novos produtos e servigos,
novidades do setor de informagao, seminarios, feiras e outros eventos das area coligadas a
unidade de informagdo ou ao profissional, entre outras.

Um dos mais utilizados pelas unidades de informagado pesquisadas ¢ o boletim de
novas aquisigdes, que contém tudo o que foi adquirido pela unidade de informagdo, em
muitos casos esse ¢ mensal.

O boletim informativo pode conter ainda: pesquisas sobre a aceitagdo do proprio
material pelo cliente; um espago que traga anuncios comerciais dos proprios clientes,
como um pequeno classificado; noticias interessantes sobre a comunidade; pode-se ainda
convidar os clientes para escrever artigos para o boletim; noticias bem humoradas da area
de informagdo; ¢ também pode conter casos, histdrias, cartas de clientes, entre outras.

Esses boletins também vem sendo oferecidos por correio eletronico, em muitos
casos, quando se obtém o enderego eletronico do cliente e possui equipamentos
adequados para isso. Em termos de praticidade e rapidez, essa maneira se torna mais
viavel, mas no entanto deve possuir a mesma criatividade que quando disponibilizado de

maneira impressa.

13.1.3 Folhetos e Folders

O folheto ou folder ¢ um papel ou dobradura dele, geralmente em tamanho menor

que o A4 (210x297mm), que traz qualquer tipo de informagdo que se queira comunicar
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aos clientes. Devem ser bem planejados e diagramados preferivelmente coloridos € que
retenham a atengao.

Os folhetos podem ser utilizados também para difundir servigos e produtos e ainda
auxiliar na cria¢do da imagem da empresa.

WOOD afirma que uma das formas mais eficientes de promover os servigos e
produtos de informagdo € a producdo de um folheto descritivo, e repassa ainda algumas

questdes que devem ser consideradas na confec¢do desse, sdo elas:

ser mais sintético quanto possivel;
- ter uma boa e clara apresentacio visual e verbal;
- uma impressdo de boa qualidade;
- cores atraentes;
- deve conter o logotipo da unidade de informagdo ou marca;
- evitar termos complexos, jargdes ou palavras com as quais os clientes ndo estejam
familiarizados;
- deve conter a lista dos servigos prestados pela unidade ou profissional,
- numero de telefones e nomes para contato;
- ser atraente, encorajando a retengdo da mensagem (1987, p. 177).
Apo0s evidenciar-se os meios de comunicagdo mais utilizados por profissionais e
unidades de informagdo para a sua publicidade, torna-se necessario falar um pouco mais

sobre o que vem a ser a propaganda.

13.2 PROPAGANDA

A propaganda ¢ a forma de apresentagdo e promogdo de idéias, bens ou servigos
por um patrocinador identificado, geralmente mediante pagamento.

Segundo varios autores a propaganda anuncia, de maneira positiva e repetitiva um
produto ou servigo, tentando persuadir o cliente ao seu uso/ consumo. Tem um

patrocinador identificado, obtendo maior alcance de forma geral.
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Tendo em vista esta afirmativa pode-se notar que no caso de servigos e produtos de
informag@o a publicidade atinge o objetivo a que se destinam, por atingir os cliente de
forma mais especializada e néo tdo generalista apenas afirmando a marca e as vantagens
de uma maneira repetitiva.

Ao se optar pela propaganda de servicos e produtos de informagdo, geralmente as
midias mais utilizadas sdo: televisdo, radio, jornais, periddicos, outdoor, reportagens,
stands em feiras. Na verdade sdo midias mais caras e sofisticadas, mas que muitas vezes
ndo justificam a promogao.

A propaganda ¢ feita por agéncias especificas e disponivel em diversos meios de
comunicagdo, tendo que geralmente ser paga. E muito dificil de ser feita pelo préprio
profissional da informagdo, pois necessita de alguns conhecimentos de midia e de canais,

adquiridos em graduag@o especifica ou especializacio.
13.3 RELACOES PUBLICAS

O processo de relagdes publicas pode ser considerado aqui como a venda da
imagem, tanto da unidade quanto do profissional da informacdo, isto €, esses devem
repassar através dessa ferramenta uma imagem positiva e de confianga para o mercado.

“A imagem ¢ uma reunido de coisas que fazemos no mercado”, ¢ o que afirma
MORGAN, citado por MCKENNA (1999, p. 27).

Segundo KOTLER, relagdes publicas “é a fungdo da administragdo que avalia
atitudes publicas, identifica as politicas e procedimentos de um individuo ou de uma
organiza¢do com o publico interessado e executa um programa de ag¢do para conseguir
entendimento publico e receptividade” (1988, p. 286). Enfim, € o processo mutuo de troca
de informagdes entre a unidade de informagdo ou profissional e seus clientes ¢
comunidade.

A unidade ou profissional da informagdo devem manter um bom relacionamento

com a comunidade de que participam e consequentemente com seus clientes,
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fornecedores e mantenedores. Devem transmitir uma imagem que repasse confianga,
qualidade e credibilidade. Precisam, para isso, trocar informag¢des com o mercado
freqlientemente e principalmente fazer com que esse mercado reconhega essa prestacdo de
servigos como um bem que pode ser usufruido em momentos de necessidade.

As cores, as marcas, as embalagens e o timbre aproximam o cliente. A
padronizagdo desses itens fazem com que o cliente crie em sua mente a imagem da
unidade de informacio ou do profissional. Além de, a maneira como o profissional realiza
o atendimento a seus clientes e o quanto ¢ eficaz nesse servigo; esse no entanto, pode ser
considerado o principal enfoque de que tratam as relagdes publicas.

Para que o ciclo dessa relagdo cliente versus profissional ou unidade de informagéo
seja bem definido e explorado, além das relagdes publicas o profissional deve fazer um
bom atendimento ao cliente e consequentemente uma boa venda, € o que serd tratado a

seguir.

13.4 ATENDIMENTO AO CLIENTE

O atendimento ao cliente deve ser realizado de maneira efetiva, clara e com maior
qualidade e atengdo possiveis dedicadas ao cliente, para que este forme uma atitude
favoravel em relagdo ao profissional e a empresa em que atua, deve ser um dos mais
efetivos métodos de promogao, como ja citado anteriormente.

Com o aceleramento da produgfo de informagdes e, consequentemente, com a
dificuldade de localiza¢do dessas com qualidade e confiabilidade, os clientes de produtos
e servigos de informa¢do quando buscam um profissional querem ter suas necessidades
supridas e a0 mesmo tempo se sentirem especiais, isto é, neste novo mercado cada cliente
quer ser tratado com certa diferenga, se sentindo importante para o profissional ou
unidade de informagdo.

Quando esse cliente ¢ atendido da maneira com que espera, 1SsO se torna um

diferencial para o profissional ou unidade de informag&o. Tratar clientes com especial
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aten¢d0o ¢ uma maneira de sair na frente de outros concorrentes diretos ou indiretos e
atrair cada vez mais um numero maior deles, fidelizando-os para que permaneg¢am
consumindo os servigos prestados.

“Enquanto as informagdes sdo transitorias, as relagdes possuem uma permanéncia
muito poderosa em um mundo em processo de rapida transformacgdo” (MCKENNA,

1999, p. 8).

13.5VENDA PESSOAL

A venda pessoal € a realizacdo de venda do produto ou servigo através de contato
pessoal com o cliente.

Nesta fase o nivel de profissionalismo deve ser altissimo. O aperfeigoamento de
um profissional voltado para venda pessoal as vezes pode demorar varios anos para se
chegar a um desempenho satisfatorio.

O que deve ser observada ¢ a propria satisfacdo das necessidades dos clientes, apos
0 que o primeiro passo deve ser o apontamento dos métodos que deverdo ser utilizados
para a resolugdo da questdo para o cliente.

O que deve ser considerado durante o processo de venda pessoal, segundo LAS
CASAS, sdo: qualidades referentes ao profissional e a institui¢do onde atua, porque no
caso de venda de produtos e servigos de informagao, esta € intangivel e o cliente procura
algo que possa sentir, tatear ou ver; a imagem da empresa € 0s servigos por ela prestados;
os trabalhos realizados para outros clientes, instalagdes, apresentagdo, capacidade para
realizar determinados trabalhos, recursos e equipamentos disponiveis.

O autor afirma também que o profissional pode demonstrar o seu nivel de
conhecimento dentro da 4rea de atuagdo, cursos, fatos que comprovem trabalhos
realizados anteriormente, relagdes de clientes, deve haver uma demonstragdo do
profissionalismo e esfor¢o em resolver problemas, apresentar sugestdes e solicitar

informacgdes adicionais (1991, p. 112).
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Um dos fatores positivos da venda pessoal de servigos ¢ a possibilidade de exercer
um maior grau de influéncia e controle sobre a venda ou a distribui¢do de informagio e
tudo que a acompanha, como uso de materiais promocionais ou até a politica de pregos.

O profissional da informag@o deve desenvolver técnicas de vendas, isto é, deve
aprender a ser um “vendedor”. Deve para tanto, ter seguranga, autoconfianga, habilidade
de avaliar as necessidades dos clientes, empatia e capacidade de comunicag@o, para
aumentar a sua capacidade e desenvolvimento profissional utilizando sempre que possivel
as técnicas de marketing para a realizacao dessas tarefas.

E necessario demonstrar entusiasmo pelo que esta vendendo, isto é, demonstrar
que a informag3o € importante € necessaria, e principalmente saber ouvir o cliente,
interpretando suas necessidades através de suas palavras, gestos e expressdes. O
desenvolvimento de relagdes amigaveis com o cliente também ¢ fator importante e que
deve ser levado em conta.

Até durante o processo de venda, inovar sempre € a questdo, estando sempre a par
das novas tecnologias da area, para fornecer melhores servigos. Os profissionais da
informagdo ao entrarem em contato com o cliente devem ao mesmo tempo prestar
servigos, oferecer qualidade, vender sua imagem e tornar seu cliente fiel.

Ap6s a explanagdo das formas de promogdo pessoal, isto €, de como promover a
unidade ou o proprio servigo através do contato com o mercado e com o cliente, tratar-se-
a um pouco mais sobre as informagdes visuais que devem ser consideradas durante o

processo de comunicagdo.
13.6 INFORMACOES VISUAIS

As informagdes visuais s3o as informagdes sensiveis aos olhos do cliente, sdo a
maneira de promover o produto ou servigo padronizando cores, disposi¢do da informagao,

marcas e embalagem para um melhor visual desses.
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Praticamente toda a empresa e seus pertences fazem parte da identidade visual
segundo LAS CASAS, por exemplo: papel timbrado da empresa, envelope, publica¢des
(brochuras, propostas), apresentagéio, decoragio da empresa ou escritdrio, equipamentos,
identificag¢do de veiculos, entre outros (1991, p. 137).

Muitas vezes a maneira de se portar e vestir do profissional da informagio
influenciam na percepgdo que o cliente obtém dos servigos.

Tudo o que uma unidade ou um profissional da informag¢io usam para se
comunicar como papéis, envelopes, cartdes de visita, publica¢des editadas e o que estd
inserido dentro do ambiente da unidade de informag&o ou escritoério como equipamentos,
moveis, e até funciondrios, devem manter o seu grau de comunicagdo. A comunicagdo
pode ser feita através do timbre da empresa nos documentos, na sinalizagdo feita na
unidade de informagao dentro e fora das dependéncias e de outras varias maneiras.

Essa comunica¢@o visual deve ser feita para que o cliente visualize o nome ¢ a
marca da empresa e o seu ambiente de atuagdo, memorizando o que lhe chamar mais
atengdo, para que ao precisar de novos servigos de informagao consiga se lembrar, talvez
através de sua memoria fotografica onde pode encontrar o tipo de informagdo de que
precisa.

O produto, servigo ou unidade de informagdo deve chamar a aten¢do do cliente
pela sua aparéncia, seja no formato, nas cores € nas formas, como também na marca e na
embalagem. Pode entdo tratar mais profundamente das marcas e embalagens de servigos e

produtos de informagdo.

13.6.1 Marca

A marca exerce uma multiplicidade de fungdes, isto €, ela identifica a origem do
produto, serve para proteger o produto contra imitagdes, ¢ a forma de diferenciar o

produto ou servigo dos seus concorrentes ¢ constitul base para firmar e promover a
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imagem do produto ou servigo. Muitas vezes pode ser a percep¢ido que o cliente tem da
qualidade da empresa ou do profissional que presta um servigo ou vende um produto.

Muitas vezes, na maneira de identificar o produto ou servigo e fazer com que seja
lembrado pelo cliente, pode-se notar que certos produtos atualmente sdo lembrados
apenas por sua marca, sendo que muitas vezes os clientes esquecem de seu nome de
origem, € o caso do refrigerante “coca-cola”.

O nome de um produto/servigo pode envolver o cliente ou consumidor, motivando-
0 a compra-lo. No caso de produtos de informag&o: como uma base de dados, um cd-rom,
um programa para computador, um servigo de disseminagdo seletiva da informagio, um
servigo de tradugdo, alguns tipos de pesquisa, até mesmo os procedimentos técnicos de
uma unidade de informa¢do ou mesmo o seu nome, devem ser denominados de modo a
chamar a ateng¢do do cliente.

Os profissionais da informagdo devem, segundo LAS CASAS, procurar sempre
que possivel, registrar a marca de seus servigos (e produtos) para maior prote¢do,
principalmente nestes casos onde € importante existir um conceito por tras do nome

adquirido através dos tempos (1991, p. 82).

13.6.2 Embalagem

A embalagem de servigos tem uma papel diferente da embalagem de produtos, pois
deve promover a apresentagdo do servigo e a formagdo da sua imagem e a do préprio
profissional que o presta. E a aparéncia do prestador de servigos e a qualidade e atengdo
dispensada ao cliente.

A embalagem tem o objetivo de proteger o produto ou servigo, realgar, promover, €
facilitar o manuseio.

No caso do produto de informacdo essa deve consequentemente ser elaborada de

acordo com as caracteristicas da unidade ou imagem do profissional da informagao.
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A aparéncia do vestuario do profissional, a qualidade da apresentagido dos suportes
informacionais e de pesquisas realizadas, a aparéncia da unidade ou centro de informagio,
a qualidade da apresentagdo de um projeto de prestagio de servigos s@o a embalagem dos
servigos de informag3o.

A embalagem, segundo KOTLER, deve chamar a ateng¢do, descrever os aspectos
do produto, dar confianga ao cliente, proporcionar uma impressdo favoravel e ser
conveniente (1985, p. 262). Ela é também uma maneira de diferenciar os servigos ou
produtos dos ja existentes no mercado.

O processo de escolha da embalagem deve ser combinado com os outros elementos
do marketing, deve-se neste contexto decidir sobre como serdo o tamanho, forma, cor,
mensagem e logotipo de uma embalagem, para que haja harmonia entre a conveniéncia, a
promog¢do, a imagem ¢ o prego, tanto favorecendo o profissional ou unidade de
informacgdo como o cliente.

A partir deste contexto deverdo ser demonstradas questdes mais voltadas ao
marketing pessoal e de servigos do profissional da informagdo, isto ¢, ferramentas para a

promogdo pessoal desse.
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14 MARKETING PESSOAL

O marketing pessoal € tratado neste trabalho com o intuito de que o profissional da
informagdo crie sua propria imagem para o mercado, clientes ¢ instituicdo em que atua.
Tomou-se, no entanto, o cuidado de trazer algumas ferramentas e técnicas através das
quais esse possa promover seus servigos, divulgar conhecimentos adquiridos e
principalmente suas habilidades e qualidades.

O profissional da informag&o, deve acreditar em novas idéias, estando disposto a
mudar, inovar e experimentar com a aplicagdo de métodos criativos, deve interagir com o
mercado ao qual pertence.

Quando atua em institui¢do, deve conhecer os objetivos e a missio institucionais e
avaliar qual o papel que devera desempenhar para a consecugdo desses objetivos, tendo
em mente sempre combinar os objetivos pessoais com os profissionais.

Deve avaliar seus concorrentes diretos dentro do mercado e institui¢do em que
atua, isto €, reconhecer o ambiente e identificar pessoas que desenvolvam as mesmas
tarefas e como essas atuam.

Pode-se citar alguns pontos que ajudam na promogdo pessoal do profissional da
informag&o, principalmente fundamentados em BAMBERG:

seja sincero em seus relacionamentos;

- cumpra aquilo que promete, afim de obter credibilidade;

- seja coerente, diga e faga aquilo em que acredita;

- cumpra seus compromissos;

- seja tolerante quanto as diferengas individuais;

- seja aberto a mudangas de habitos;

- atenda com entusiasmo clientes, fornecedores e colegas de trabalho;

- mantenha-se sempre de bem consigo, acreditando sempre em seu potencial;
- conviva com pessoas com quem possa aprender;

- desenvolva uma tarefa de cada vez;
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- seja flexivel,

- tenha opinido;

- administre seu tempo;

- atualize-se;

- procure cursos para se aprimorar (1994, p. 34).

A comunicag¢do pessoal deve ser a mais harmoniosa possivel. Vale lembrar
também que expressdes e gestos precisam Ser expressivos, pois as vezes podem significar
mais do que a mensagem falada, é o que afirma também BAMBERG: “a comunicagio
apresenta aspectos de compreensio, aceitagdo, estimulos e entendimento (...) além dos
cinco sentidos usados na comunicagdo, adota-se uma paralinguagem através dos gestos,
atitudes e comportamentos(...). A mensagem deve ser simples, objetiva € o comunicador
deverd acreditar realmente naquilo que sera comunicado” (1994, p. 41).

O profissional da informag¢do deve procurar expressar suas idéias € se comunicar
com habilidade e perfeigdo, entendendo sobre o que quer dizer e sobre as atividades que
desempenha. Necessita permanecer seguro, ser convincente e demonstrar conhecimento.

Além da comunicag@o, o profissional da informagdo precisa aprender a se
relacionar, segundo o mesmo autor, “o estabelecimento de uma relagdo mais agradavel,
harmoniosa e produtiva permite uma melhor interag@o entre as pessoas, sendo portanto, a

base do convivio pessoal e da satisfagdo de necessidades mutuas” (1994, p. 44).
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15 CRIATIVIDADE

Torna-se necessario falar um pouco mais sobre criatividade neste estudo, pois
nenhum processo de aplicagdo de marketing e da propria promogio pessoal sobrevive sem
criatividade. E preciso, no entanto, unir boas idéias com necessidades do mercado.

“A crniatividade tras inovagdes, como a coragem de aplica-la tras motivagdo e
satisfagdo no trabalho a ser desenvolvido” (CORTEZ, 1985, p. 55).

Para desenvolver-se estratégias de marketing precisa-se sempre de criatividade.
Nio basta apenas conhecermos o mercado e nossos clientes, precisamos superar as
expectativas desses.

KAO, um dos maiores especialistas em criatividade empresarial do momento,
afirma que todas as pessoas sdo criativas por natureza em qualquer fase da vida e que a
criatividade ¢ o conhecimento que permite chegar a novas fontes de conhecimento,
apresenta ainda algumas dicas de como ser criativo: encontrar novos interesses, fazer do
local onde se trabalha um ambiente propicio para criar ¢ principalmente ter expectativas
certas em relagdo ao mercado. O autor define criatividade como “um processo onde tem-
se idéias, desenvolve-as e cria-se valor a partir delas” (1998, p. 76).

KIRTON citado por GIMENEZ propée que “os individuos possuem diferentes
estilos de criatividade, resolugdo de problemas e tomada de decisdes” (1993, p. 73).

Apoés a constatagdo que a criatividade ¢ um processo que pode ser ensinado e
desenvolvido, atualmente encontram-se no mercado e principalmente em empresas,
técnicas para a geragdo de idéias, como o pensamento lateral (desligar-se das atividades
que desenvolve para pensar) e o brainstorming (reunides com membros da empresa onde
se estimulam a criagdo de i1déias). Como se pode avaliar, os recursos humanos envolvidos
no sistema podem ser envolvidos na criagdo de novas idéias que venham a gerar novos
produtos e servigos de informagdo e até pode-se obter a participagdo dos proprios clientes

neste processo.
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O primeiro passo a ser dado em direcdo a criatividade € o fato de aceitar mudangas,
estar aberto a elas e fazer com que se tornem parte da vida profissional e pessoal e
principalmente desenvolver capacidade de inovar.

BAMBERG cita algumas idéias para que qualquer pessoa desenvolva criatividade:
achar sempre uma segunda resposta ou quantas forem possiveis para qualquer problema
enfrentado; ter sempre lapis e papel na méo, para o caso do surgimento de idéias;
transformar idéias em ag¢des; ndo falar enquanto se ouve, pois as vezes o aprendizado e o
surgimento de novas idéias véem através de conversas informais ou formais (1994, p. 89).

Vale lembrar ainda que, segundo ROMEIRO FILHO, “a criatividade ndo é mistica:
¢ uma extensdo do que vocé ja sabe” (1996).

E necessario além dos indicadores ja apresentados, aprender sempre sobre assuntos
diversos que ndo tenham a ver com seu cotidiano e sempre que possivel mudar os
ambientes em que permanece, modificando os méveis ou colocando objetos diferentes

dos habituais.
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16 A INFORMACAO E A TECNOLOGIA NO CONTEXTO ATUAL

Apo6s a constatacdo de que a informagdo e a tecnologia alterarem o perfil
mercadoldgico nos tempos atuais, torna-se importante neste capitulo falar sobre o que
vem a ser cada uma delas, tendo em vista a aplicacdo dessas durante o processo de
marketing e no proprio cotidiano do profissional e unidade de informagao.

Uma das primeiras preocupagdes do homem consistiu em aumentar o impacto, a
diversidade ¢ a inteligibilidade das suas mensagens, ao mesmo tempo que melhorava sua
capacidade de recebé-las e decifra-las procurando ainda a rapidez, a clareza e a
diversidade dos seus proprios métodos de transmissdo da informagao.

Desde o seu nascimento, a humanidade utilizou formas simples e primitivas de
comunica¢do, que se foram ampliando, desenvolvendo e€ melhorando. Os individuos
comunicaram-se primeiro com seu corpo, depois surgiram a escrita € a imprensa € nos
tempos atuais podemos chamar de tecnologia da informagdo estes novos métodos e
suportes de comunicagao.

As tecnologias da informac¢do consistem em novos suportes informacionais, tais
como bases de dados, cd-rom, internet, intranet, servigos on-line e e-mail. Sdo variados
meios de repassar, arquivar e publicar qualquer tipo de informagdes.

No caso do marketing, as empresas estdo a criar sofisticadas bases de dados sobre
comportamento de compra ¢ a usar os meios eletronicos para a comunicagdo com 0
cliente. Chamadas de data base marketing, sdo utilizadas para varias fungdes e em
diversas areas, com o intuito de facilitar e modernizar o trabalho manual.

Segundo POSTMA, as novas tecnologias ndo alteram as atitudes humanas em
relagdo a consumo, mas estdo a modificar o conceito de marketing que passard a centrar-
se na criagdo e manutengdo de relagdes privilegiadas com os consumidores, pois
permitem que se conhega o perfil do cliente e se armazenem estas informagdes em base
de dados, em vez de recorrer a modelos tedricos de comportamento, entre outras

vantagens (1999, p. 3).
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Tendo em vista o crescimento tecnolégico e a propria explosdo informacional,
torna-se necessario ao profissional da informagdo atualizar-se, aprimorar seus
conhecimentos referentes a tecnologia, desenvolver suas atividades com o apoio dessas
novas fontes e principalmente auxiliar no desenvolvimento, aprimoramento € na propria
criagdo dessas.

CONROY enfatiza o fato de que muitas bibliotecas e centros de informagio
resistem a automagdo e ao uso de novas tecnologias e as que aderem fazem isso com
pouca habilidade apenas para melhorar atividades dispendiosas (1987, p. 28). Torna-se
necessario ao profissional da informagdo alterar, e de maneira urgente, essa situagdo
denunciada por CONROY, assumindo nova postura profissional.

Enfim, cabe ao profissional da informagdo identificar, analisar, intermediar e
promover o uso dessas tecnologias em qualquer suporte e nivel de detalhe para a eficiente
mediagdo 1informagdo versus cliente. Logo, acompanhando os pensamentos de
Ranganathan estudados freqiientemente na area de informagdo, devem fornecer a
informagdo certa, no momento certo, a pessoa certa, com o menor esfor¢o, menor custo ¢

em menos tempo.
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17 CONCLUSAO

Conforme os objetivos do trabalho, este manual apresentou algumas ferramentas
de marketing que podem ser utilizadas pelo profissional da informagio no que diz
respeito ao seu aperfeigoamento pessoal € de seus servigos. O que deve ser lembrado, no
entanto, ¢ que esse produto foi apoiado claramente na revisdo de literatura e na pesquisa
de campo, aliadas a observagdo da realidade.

Espera-se que, com a exposigdo dessas ferramentas, o profissional da informagéo
passe a compreender e utilizar o marketing de forma mais dindmica e extensiva, buscando
sempre estar atualizado € de acordo com o mercado.

Deve-se saber que atualmente existem poderosas fontes de informagdo na area de
marketing, para todos os perfis profissionais e empresanais, cabendo desta maneira ao
profissional da informagédo, buscar além desse manual outras que lhe sejam viaveis e que
condigam com sua realidade. Vale lembrar que a proposta desse estudo ¢ estabelecer um
primeiro contato do profissional da informagdo com o marketing, pelo que seu
aperfeigoamento e utilizagdo devem estar de acordo com os critérios profissionais de cada

um.
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