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RESUMO

Estudo exploratério das estratégias de marketing em Unidades de
Informacéo Brasileiras sem fins lucrativos. Descreve como disseminar e implantar as
técnicas de marketing nessas Instituicdes, frente aos novos paradigmas enfrentados
na Sociedade da Informac¢do. A administracdo orientada para o marketing é
inovadora e capaz de tornar uma organizacao efetiva junto aos seus publicos, mas
para que o marketing seja adotado como pratica que beneficia as Unidades de
Informacdo, sdo necessarias mudancas na concepcdo das tarefas e um
comprometimento, entre as partes envolvidas. O marketing ira ampliar o
planejamento estratégico e dard uma nova concep¢do no desenvolvimento das
atividades das Unidades de Informacdo. A revisdo de literatura aborda
primeiramente os conceitos de marketing, analisa em seguida os varios tipos e quais
podem ser mais bem empregados nas Unidades de Informacéo Brasileiras sem fins
lucrativos, para que essas mudem seu foco, na melhoria de resultados. Em
sequéncia traz um breve histérico das Unidades de Informacé&o Brasileiras, sua nova
e antiga concepcdo e dentro dessas organizagbes surge o profissional da
informacdo que adquire uma nova funcdo diante dos avancos tecnologicos e da
explosdo da informagdo. Como ferramenta de planejamento, o bibliotecario pode
adotar o marketing, que traz uma visdo mercadoldgica dentro das organizacdes sem
fins lucrativos, analisa 0 mercado e d4 uma nova segmentagcdo no dia-a-dia das
Unidades de Informacgé&o. Finaliza com abordagem nas técnicas de marketing para
serem utilizadas dentro dessas organizagBes, mostra o0 quanto é importante a
analise do consumidor, a avaliacdo de marketing e o planejamento estratégico para
auxiliar na aplicacdo do marketing, na intensificacdo de rotinas e relacionamento
entre cliente e bibliotecario. Conclui que, os resultados quanto a adocédo do
marketing sdo satisfatorios, no sentido de transformar o ambiente e as pessoas e 0
mais importante que é a satisfacdo e fidelizacdo de clientes, pois 0 marketing é
fundamental para a sobrevivéncia de qualquer instituicAo com ou sem fins lucrativos.

Palavras-chave : Marketing. Unidades de Informacéo sem fins lucrativos.
Profissional da Informagé&o. Avancos tecnolégicos. Sociedade da
Informacéo



ABSTRACT

Exploratorio study of the strategies of marketing in Brazilian Units of
Information without lucrative ends. It describes as to spread and to implant the
techniques of marketing in these Institutions, front to the new paradigms faced in the
Society of the Information. Administration guided for marketing is innovative and
capable to become organization accomplishes next to its public, but so that the
marketing is adopted as practical that it benefits the Units of Information, is
necessary changes in the conception of the tasks and a comprometimento, between
the involved parts. The marketing will go to extend the strategical planning and will
give a new conception in the development of the activities of the Units of Information.
The literature revision approaches the marketing concepts first, analyzes after that
some types and which can most be used in the Brazilian Units of Information without
lucrative ends, so that these change its focus, in the improvement of results. In
seqguence it brings a historical briefing of the Brazilian Units of Information, its new
and old conception and inside of these organizations appears the professional of the
information that ahead acquires a new function of the technological advances and
the explosion of the information. As planning tool, the librarian can adopt the
marketing, that inside brings a marketing vision of the non-profit organizations,
analyzes the market and of the one new segmentation in day-by-day of the Units of
Information. He finishes with boarding in the marketing techniques to be used inside
of these organizations, shows how much it is important the analysis of the consumer,
the evaluation of marketing and the strategical planning to assist in the application of
the marketing, in the intensification of routines and relationship between user and
librarian. It concludes that, the results how much to the adoption of the marketing
they are satisfactory, in the direction to transform the environment and the people
and most important that it is the satisfaction and fideliza¢cdo of using customers/,
therefore the marketing is basic for the survival of any institution with or without
lucrative ends.

Word-key: Marketing. Units of Information without lucrative ends. Professional of the
Information. Technological advances. Society of the Information.
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1 INTRODUCAO

As Unidades de Informacdo Brasileiras — bibliotecas, centros, e/ou
servicos de informacao e /ou documentacao, muitos destes considerados sem fins
lucrativos — enfrentam mudancas e muitos conflitos decorrentes de inovacdes
tecnologicas e aspectos administrativos e precisam encontrar solugdes adequadas
que resultem em sua melhoria. Uma das areas do conhecimento que possibilita
melhorar o desempenho das Unidades de Informacéo Brasileiras, € o marketing que
ajuda a prever mudancas comportamentais e desenvolver novos paradigmas
auxiliando o profissional da informacdo. De acordo com Kotler (2004 apud
MORCERF; ALMEIDA, 2006 p. 3) normalmente “marketing é visto como a tarefa de
criar, promover e fornecer bens e servigos a clientes, sejam estes pessoas fisicas ou
juridicas.”™

Nesse contexto, surge o problema desta pesquisa: Como disseminar e
implantar o marketing em Unidades de Informac&o Brasileiras sem fins lucrativos
frente aos novos paradigmas enfrentados na Era do Conhecimento?

Antes de comecar a falar da abordagem mercadoldgica neste trabalho,
primeiramente surge a questdo do esclarecimento da palavra “cliente”. Porque
adotar o termo cliente?

Com relacdo ao termo cliente, Vergueiro (2000 apud OLIVEIRA;

PEREIRA, 2003, p. 31) afirma

gue os profissionais da informacdo tém dificuldades em adotar o termo
“cliente” preferindo utilizar o termo “leitor” ou “usuario”. Segundo o autor, 0
termo usuario pode representar a adocdo de “uma filosofia de servico que
reconhece o prestador e apenas ele, como arbitro de sua qualidade.”
Enquanto o termo cliente da uma conotacdo pro-ativa, de alguém que
escolr12e utilizar um servico ou produto especifico ao invés de fazer alguma
coisa.

Cliente ndo é s6 alguém que esta comprando algum produto ou servico,

cliente é alguém que esta optando pelo melhor produto ou servi¢co, pois sabe que é

' KOTLER, Philip. Marketing essencial . Sdo Paulo: Pearson Brasil, 2004.

2 VERGUEIRO, W. O olhar do cliente como fator de qualidade para a gestéo de bibliotecas
universitarias: estudo de caso em instituicdes brasileiras. In: CONGRESSO BRASILEIRO DE
BIBLIOTECONOMIA E DOCUMENTACAO, 19., 2000, Porto Alegre. Anais ... Porto Alegre: Puc-Rs,
2000.
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de direito, mesmo em instituicbes sem fins lucrativos, os “clientes”, também
chamados de usuérios devem ser bem atendidos e bem tratados, mesmo que nao
estejam pagando pelo servico ou produto.

A revisao de literatura caracteriza-se como pertinente, pois, a utilizacao
do marketing € fundamental para a sobrevivéncia de qualquer instituicdo com ou
sem fins lucrativos, onde muitos tentam se sobressair em um mercado competitivo e
concorrencial. Além da melhoria da imagem, o marketing age dentro das
organizacdes e das pessoas, trazendo para junto de si um publico fiel, assiduo e,
acima de tudo, motivado.

Para Motta-Roth (2001, p. 54)

revisdo de literatura pode ser vista como 0 momento em que vocé situa seu
trabalho, pois ao citar uma série de estudos prévios que servirdo como
ponto de partida para sua pesquisa, aprofunda sua discussdo até chegar ao
topico especifico que vai investigar, aportar e avaliar o conhecimento
produzido em pesquisas prévias, destacando conceitos, procedimentos,
resultados, discussdes e conclusdes relevantes para seu trabalho.®

No Brasil, apesar do evidente interesse pelo assunto e da tendéncia ou
predisposicdo a aplicagdo de marketing em Unidades de Informagdo sem fins
lucrativos, constata-se que essa aplicacdo pouco se realiza, efetivamente.

A implantacdo do marketing implica mudancas nas Unidades de
Informacdo, o0 que poderia provocar barreiras como resisténcia as regras e
metodologias elaboradas para sua adocdo. As pessoas resistem as novidades,
receiam perder suas conquistas. O desconhecimento do novo e/ou a falta de
controle da nova situagcdo geram inseguranca pessoal. Para minimizar esses
obstaculos, antes de tudo, € preciso diagnosticar em qual ambiente a mudanca
ocorrera. Apds essa primeira etapa, torna-se necessario adequar essa realidade
observada com os objetivos pretendidos para a Unidade de Informacao. Ao planeja-
la, deve-se saber como evidenciar os beneficios que ela acarretara. O processo de
mudanca € longo, € preciso conhecer a cultura organizacional da instituicao
mantenedora da Unidade de Informacéo.

Toda organizagao que desempenhe um papel no mercado deve atender
as necessidades dos seus clientes, adaptando a propria organizacao e respectivos

produtos/servicos a essas mesmas necessidades, para, dessa forma, assegurar o

¥ MOTTA-ROTH, Desirée (Org.). Redacao académica : principios basicos. Santa Maria: Universidade
Federal de Santa Maria, Imprensa Universitaria, 2001.
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méaximo de satisfacdo por parte de quem deles usufrui. Com isso, as organizacfes
sem fins lucrativos podem e devem usar técnicas de marketing, de forma a melhorar
o seu desempenho e capacidade de resposta, fazendo com que os profissionais da
informacdo déem atencdo aos clientes potenciais — grupo de pessoas que se
pretende alcangar, ainda ndo sao clientes, mas tem todas as possibilidades de sé-lo
— e nao apenas os clientes reais — grupo de pessoas que frequentam as Unidades
de Informacéo.

Para que o marketing seja adotado como pratica que beneficia a Unidade
de Informacgdo, sdo necessarias mudancas na concepcdo das tarefas e um
comprometimento entre as partes envolvidas nesse processo.

O marketing é uma ferramenta que, implantado nas Unidades de
Informacéo Brasileiras sem fins lucrativos, ampliara o planejamento estratégico e
dara uma nova concepgdo para o desenvolvimento das atividades, modificando a
filosofia de trabalho dos envolvidos, melhorando o atendimento ao cliente, sendo
este o foco da adocao do marketing.

Atualmente, o cliente tornou-se muito mais exigente, o marketing antecipa
a necessidade desse cliente, que precisa de informacédo de qualidade e muitas
vezes nédo sabe onde obter.

Marketing ndo €, nem significa apenas vender, ndo se limita a divulgacao
ou a propaganda, suas acdes ndo comegcam com produtos e servicos, comegam
com o cliente. Kotler (1998, p. 14) explica que “marketing € um processo ordenado e
criativo de pensar e planejar para os mercados [...] encontrar individuos ou grupos
de pessoas com necessidades ndo atendidas ou interesse latente ou algum produto
ou servico.™
O estudo tracara algumas estratégias de marketing, utilizadas dentro das
Unidades de Informacdo Brasileiras sem fins lucrativos, que visam melhorar o
contato com o cliente, mostrando que existem varios tipos de marketing e que as
organizacdes podem se adaptar aos seus conceitos e trazer para dentro de seus
espacos um publico motivado e fiel. Assim, 0s objetivos deste trabalho séo:

a) identificar na literatura as técnicas de marketing utilizadas atualmente

pelas Unidades de Informacé&o Brasileiras sem fins lucrativos;

*KOTLER, Philip. Administracédo de marketing : analise, planejamento, implementagéo e controle.
5.ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998.
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b) apontar as modificacbes ocorridas nas Unidades de Informacéo
Brasileiras ap6s implementacéo do plano de marketing;

C) sugerir acdes permanentes para a manutencdo das estratégias de
marketing nas Unidades de Informagé&o Brasileiras sem fins lucrativos,
motivando a qualidade, variedade e inovacdo de seus servicos e
produtos.

A escolha do tema surgiu a partir da necessidade de se adquirir um
verdadeiro profissionalismo naqueles que trabalham em Unidades de Informacéo
sem fins lucrativos, reconhecendo a importancia da informagé&o como insumo basico
das atividades desenvolvidas, sem descuidar da prioridade que deve ser dada ao
cliente como consumidor dos produtos e servicos oferecidos nessas organizacgoes.
Trata-se de um profissionalismo caracterizado pela postura de respeito as atividades
desenvolvidas, entendendo o verdadeiro papel social, politico, educacional,
informacional e cultural do profissional da informacéo que vai além da preocupacgéo
com as regras do processamento técnico, sem menospreza-las, reconhecendo a
necessidade do tratamento eficiente da colecdo, focalizando prioritariamente o
cliente.

O trabalho inicia com os conceitos de marketing, cita em seguida 0s
varios tipos de marketing e quais podem ser melhor empregados dentro das
Unidades de Informacdo sem fins lucrativos. Em seguida faz um breve historico as
Unidades de informacéo, enfatizando as bibliotecas, museus, arquivos, centros de
documentacgdo, mostra que o bibliotecario deve mudar sua imagem de cuidador de
livros para disseminador e incentivador da informacao e da leitura, com isso ele pode
adquirir técnicas e estratégicas de marketing, que enfoca as reais necessidades dos
clientes.

Marketing é conseguir e manter clientes, pois o importante ndo é so que
as Unidades de Informag&o consigam conquistar seus clientes, o mais importante é
gue essas instituicbes consigam manté-los sempre fiéis.

Finaliza com o planejamento estratégico de marketing como fator
indispensavel na adocdo das técnicas mercadologicas, com o0 planejamento
estratégico o bibliotecario podera planejar estrategicamente o direcionamento dos

trabalhos dentro das Unidades de Informacéo.
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2 MARKETING

O marketing surgiu com o advento da Revolucdo Industrial, que com a
producdo em larga escala, reduziu custos, barateando precos e fazendo com que o
consumo aumentasse. Surgiram, entdo, os dilemas de como vender, a quem vender,
a que preco, em que condi¢des. Este foi o inicio da tentativa de se fazer marketing,
de tentar administrar os fendbmenos que ocorrem nas relacdes de troca.

Segundo Amaral (1998, p. 57): “[...]Jem meados de 1950, surge o conceito
de marketing, que tem o0 objetivo de satisfazer as necessidades e desejos dos
clientes por meio de um processo de troca.”

Mc Carthy (1976, p. 46 apud AMARAL, 1998, p. 57) informa: “divide a
evolucdo do conceito de marketing em trés periodos: a era da producgéo, antes de
16

1930; a era das vendas, de 1930 a 1950 e a era do marketing, apés 1950.

Em relacéo a evolucéo das definicbes de marketing, Cobra menciona

gue em 1965 a Ohio State University o conceituava, introduzindo termos
mais técnicos e passando a considera-lo como um “processo na sociedade,
pelo qual a estrutura da demanda para bens e servicos é abrangente e
satisfeita mediante a concepcdo, promocao, troca e distribuicdo fisica de
bens e servicos. (COBRA, 1986, p.30).’

O marketing esta em constante redefinicdo de suas fronteiras tedricas e
operacionais, de acordo com as mudancas tecnoldgicas e culturais da sociedade.
Ele influi na producéo, na circulacdo, na distribuicdo e no consumo de bens e
servicos. Procura descobrir necessidades e desejos, orientando a criagdo de
produtos e servigos, transferindo-os do produtor para o cliente, aumentando seu
valor, acrescentando-lhes utilidade. Com os conhecimentos da Comunicacao, por
meio da propaganda e da publicidade, procura despertar habitos novos,
influenciando também o consumao.

Segundo Cobra (2004, p.4)

o marketing por definicdo consiste num conjunto de estratégias utilizadas
por uma empresa para se relacionar com o seu mercado, com o objetivo de
intensificar a demanda dos seus produtos e servicos [...], onde a adoc¢éo do
conceito de marketing deve levar em conta as oportunidades de mercado,

> AMARAL, Sueli Angélica do. Marketing : abordagem em unidades de informacéo. Brasilia, DF:
Thesaurus, 1998.

® Mc CARTHY, E. Jerone. Marketing basico : uma viséo gerencial. Rio de Janeiro: Zahar, 1976.

" COBRA, Marcos. Marketing essencial : conceitos, estratégias e controle. Sdo Paulo: Atlas, 1986.
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preocupando-se em localizar e medir a demanda de um ou mais grupos por
algum tipo de produto ou servico, traduzir essa demanda e desenvolver e
implementar acBes que venham tornar esses produtos e servicos
disponiveis para sua utilizacdo, no menor espaco de tempo possivel.?

O marketing é basico e ndo pode ser considerado como uma funcgao
isolada, € o negdcio todo visto do ponto de vista do resultado final, isto €, o cliente.
Cliente este que deve estar pronto para comprar e consumir.

Valorizando as trocas voluntarias de valores para garantir a sobrevivéncia
das organizacdes, o marketing é entendido como uma combinacdo de técnicas, cuja
aplicacao visa ao perfeito processo de troca, beneficiando todos os elementos que
nela interagem. O marketing permitira que na relacdo de troca a necessidade nao
satisfeita de uma das partes seja atendida pelas condi¢cdes oferecidas pela outra
parte, mediante uma negociacdo estabelecida entre elas.

Analisando as definicdes de Amaral (1998, p. 55-56)

o marketing é visto como um processo gerencial, pois envolve andlise,
planejamento, implementacdo e controle de programas cuidadosamente
formulados. Nao bastam acdes isoladas, pois marketing € muito mais que
simplesmente vender. E toda uma orientacdo para a busca do que o
mercado deseja, a fim de direcionar a producdo para o atendimento da
demanda detectada. Ndo basta empurrar o produto que temos para quem
achamos que dele precisa. O marketing comeca antes de pensarmos em
vender. Implica em perceber as expectativas, necessidades e desejos do
mercado que pretendemos atender. Por isso, envolve a criacdo de planos e
programas num processo gerencial. Em segundo lugar, marketing ndo é
coercao! A troca esta implicita na aplicacdo de suas técnicas. Os beneficios
sdo evidenciados para gerar a troca voluntaria entre quem necessita 0
produto e quem o oferece. A selecdo de mercado-alvo é o terceiro aspecto,
demonstrando a necessidade de direcionar esfor¢os para os segmentos do
mercado, que podem ser atendidos conforme as condi¢c6es de dimenséo ou
tamanho do mercado e da missdo da entidade que oferece o produto ou
servico. Em quarto lugar o marketing tem o propésito de realizar os objetivos
organizacionais. E preciso, porém, que esses objetivos sejam bem definidos
e claros, a fim de que o marketing ajude a organizacdo a sobreviver por
meio do atendimento eficaz do seu mercado.

Hoje, o marketing entrou em praticamente todas as esferas da nossa vida,
fazer marketing € criar as condigbes ideais para que o produto, servico ou
mensagem alcance seu objetivo, ndo importa se € uma venda ou uma simples

necessidade de se convencer alguém de algo.

® COBRA, Marcos. Marketing basico : uma abordagem brasileira. 4. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1997.
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2.1 Tipos de marketing

Descobrir e satisfazer necessidades € uma constante no trabalho do
marketing. Fazer marketing € pensar no cliente o tempo todo. Portanto, toda a
empresa deve estar orientada para esse pensamento, e ndo apenas o departamento
do marketing.

Sendo assim, € importante distinguir os tipos de marketing, suas
caracteristicas e os seus desempenhos para concluir de que maneira 0 marketing
pode ser (til as organizacdes.

Através da literatura Vavra (1993 apud OLIVEIRA; PEREIRA, 2003, p. 24)

verifica

que a personalizagdo do marketing esta sendo descrita em uma variedade
de termos: marketing com banco de dados (database marketing), marketing
individualizado, micromarketing, marketing personalizado, marketing one to
one, marketing de retencdo, marketing de frequéncia, marketing de
relacionamento, marketing de segmentacdo, marketing integrado, marketing
interativo, marketing de diadlogo, marketing de curriculo, marketing de
nichos, marketing digital, marketing social, marketing direto e marketing
pessoal. Apesar da terminologia, a énfase é a mesma, ou seja, a
organizacdo reconhece o papel fundamental que cada cliente
individualmente exerce.’

Sao0 inumeros os tipos de marketing, existe marketing politico,
organizacional, de massa, interno, etc, € cada um voltado para uma area diferente.

Em uma era de mercados tdo competitivos e exigentes, € necessario que
as organizacdes estudem as técnicas mercadologicas e possam escolher qual tipo
de marketing se enquadra melhor dentro da instituic&o.

Neste trabalho foi escolhido quatro tipos de marketing: de relacionamento,
pessoal, digital e social, pois estes sdo os que melhor se enquadram dentro de
instituicbes sem fins lucrativos e com esses tipos de marketing as Unidades de
Informacg&o poderdo atingir suas metas pré-estabelecidas, ndo perdendo de vista
seu foco, o cliente e criardo diariamente novas estratégias, melhorando seus

resultados.

®VAVRA, T. G. Marketing de relacionamento : after marketing. S&o Paulo, 1993.
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2.1.1 Marketing de relacionamento em Unidades de Informacéo Brasil  eiras sem

fins lucrativos

Para Nobrega (1996 apud OLIVEIRA; PEREIRA, 2003, p.16-17) o

conceito de marketing passou pelas seguintes etapas em sua evolucéo:

» Até 1960 — a “lei” que vigorava era “tenha o produto certo e mantenha os
custos baixos.” Os mercados e a midia eram de massa. Por exemplo, a
filosofia de Henry Ford: “Qualquer um pode ter um carro, contando que seja
um Ford preto.” Porém, ja nos anos 50, o mercado comecou a exigir
variedade, a GM entendeu e manteve-se fabricando grandes erros;

* Anos 70 — o marketing ainda era um mecanismo de causa e efeito. O
mercado era visto como uma maquina que reagia aos estimulos dos
anuciantes. O conceito de marketing evoluia e jA passava a considerar
desejos e necessidades de segmentos mais especificos, servindo para
enquadrar as pessoas em determinados padrdes tipicos de comportamento.
O que acontecia era que as empresas que eram dirigidas as vendas
empregavam suas energias para modificar a mente do consumidor no
sentido de se adaptarem ao produto;

» Anos 80 - o fundamento era chegar mais perto do cliente, considerando
segmentos de mercado;

» Anos 90 — a chegada do marketing de relacionamento. O cliente deixa de
ser manipulado e passa a ser integrado pela empresa através da construcéo
e sustentacdo de uma relacionamento entre cliente e empresa.*°

O marketing de relacionamento surgiu porque, atualmente, as

transformacdes ocorrem com tanta rapidez e sdo tao imprevisiveis que os padrdes e

comportamento ja estabelecidos no mercado ndo sdo mais sustentiveis e o

marketing de relacionamento cria relagdes duradouras entre empresa e cliente, com

a comunicacao, satisfacao, sentimentos positivos, confiangca e comprometimento.

Marketing sempre foi encarado como a técnica de vender produtos. Hoje,
ele é a arte de construir relacionamentos, salienta o consultor de empresas
e especialista em Propaganda Rubens Marchioni, em um artigo publicado
no Jornal O Estado de S&o Paulo. Para esse consultor, certas empresas
tém razdo para manterem-se num siléncio aparentemente protetor. Pois,
relacionar-se implica em ouvir o outro, € como assinar um cheque em
branco, esperando que o interlocutor escreva nele suas impressées sobre
nosso comportamento [...]. Marketing de relacionamento nédo é assim [...], 0
cliente que reclama ajuda a empresa a aperfeicoar-se e a penetrar em
novos espacos corrigindo-lhes falhas (MARKETING..., 1999, p. 28).11

A formacdao de relacdes a longo prazo pressupde que os clientes estejam

informados e satisfeitos, sintam-se a vontade e gostem dos servi¢os da instituic&o.

" NOBREGA, C. A internet e o novo conceito de marketing no século XXLIn: INTERNET
WORLD96. Sao Paulo, 1996.
' MARKETING de relacionamento: ferramenta que faz a diferenca. Supermix, Curitiba, n. 43, p. 28-

37, jan./fev. 1999.
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Muitos autores tém buscado definir marketing de relacionamento, como
Gordon (1999, p. 31), onde o marketing de relacionamento “é o processo continuo
de identificacdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parcerias.”?

A conquista de novos clientes, que marcava tdo intensamente a cultura de
marketing até 1990, deu lugar a retencdo de clientes, em que a segmentacao
baseada no conhecimento do cliente passou a ser de singular importancia. A partir
dessa nova postura, novo valor passou a ser atribuido aos sistemas de informacao
de marketing. As organizacOes passaram a perceber que a obtencdo de informacao
de qualidade sobre o cliente poderia gerar diferencial competitivo.

O marketing de relacionamento se baseia na aceitacdo da orientacao
para o cliente e para o reconhecimento de que devem ser buscadas novas formas
de comunicacdo para estabelecer um relacionamento profundo e duradouro com o0s
clientes.

Kunsch (2003, p. 105) enfatiza que “a comunicacdo € vital e
imprescindivel para que as relagcbes publicas possam mediar relacionamentos
organizacionais.”?

A construcao de relagbes em longo prazo pressupde a existéncia de um
processo comunicativo fluente e eficaz, visto que as pessoas precisam saber o que
esta ocorrendo para poder dar continuidade a alguma acdo ou para resolver algum
problema.

Canfield (1970 apud Reis, 2004, p. 408) aponta trés requisitos essenciais
para a boa comunicacgdo “boa vontade da empresa em querer informar suas politicas
e atividades; sistema reciproco de informacdes; uso adequado do veiculo de
comunicacdo.”*

A comunicagdo € um dos suportes para a formacdo de relacionamento
entre empresa e cliente, pois € “[...] através da qual o publico toma conhecimento
dos propésitos e realizacdes de uma organizacédo.”(CANFIELD, 1970, p.12).

A satisfacdo € outra condicdo para a construcao de relagdes duradouras,

pessoas satisfeitas sentem-se envolvidas.

> GORDON, I. Marketing de relacionamento : estratégias, técnicas e tecnologias para conquistar
clientes e manté-los para sempre. Sao Paulo: Futura, 1999.

¥ KUNSCH, Margarida Krohling. Planejamento de relagbes publicas na comunicacdo in  tegrada.
4. ed. S&o Paulo: Summus, 2003.

4 CANFIELD, Bertrand. Relacdes publicas . 2. ed. Sdo Paulo: Pioneira, 1970.
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Se soubéssemos até que ponto o cliente é levado a se sentir descontraido,
bem-vindo, satisfeito, a vontade e agradavelmente surpreso, ou, por outro
lado, frustrado, decepcionado, confuso, negligenciado e sem importancia,
conheceriamos bem a situacdo do relacionamento com esse cliente.
(BARNES, 2002, p. 64)."°

Reclamacdes e sugestdes podem ser utilizadas como ferramentas, para
medir o nivel de satisfacdo dos clientes nas Unidades de Informacéo, pois podem
ajudar essas instituicbes a agirem rapidamente na solu¢do dos problemas, como
também receber idéias para aperfeicoamento de produtos e servicos.

Na Era da Informacgéo em vez de se pensar em marketing como caca aos
clientes, ha de se pensar no cultivo de relacionamentos com esses clientes,
envolvendo diversos elementos, como comunicacdo, satisfagdo, sentimentos
positivos, confianga e comprometimento.

O marketing de relacionamento nas Unidades de Informacdo enfoca a
confianga, o compromisso que o profissional da informacédo devera ter com seus

clientes, almejando um relacionamento duradouro e eficaz.

2.1.2 Marketing pessoal em Unidades de Informacdo Brasileiras sem fins

lucrativos

Marketing pessoal hoje é a ferramenta mais eficiente de fazer com que
seus pensamentos e atitudes, sua apresentacdo e comunicacao, trabalhem a seu
favor no ambiente profissional. Além desses detalhes o cuidado com a ética e a
capacidade de liderar, a habilidade de se auto-motivar e de motivar as pessoas a
sua volta, também fazem parte do marketing pessoal.

Marketing pessoal é definido

como o processo [...] encetado por um individuo, envolvendo a concepcéo,
planejamento e execucdo,de acdes que contribuiriam para: a formacao
profissional e pessoal do individuo (produto), a atribuicdo de um valor justo
e compativel com o posicionamento de mercado que se queira adquirir
(preco), a execucdo de acbBes promocionais de valorizacdo pessoal
(promocgao), que o colocariam no lugar certo na hora certa (distribuicdo).
(OLIVEIRA NETO, 1999, p.23).'®

> BARNES, James. Segredo da gestéo pelo relacionamento com clientes . Rio de janeiro:
Qualitymark, 2002.

' OLIVEIRA NETO, Pedro Carvalho de. Marketing pessoal : o posicionamento pessoal através do
marketing. 6. ed. Fortaleza, 1999.
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Cuidar bem da imagem garante e amplia as oportunidades de
crescimento profissional, uma vez que é fundamental ter uma imagem de pessoa de
valor, inteligente, simpética, ética e cooperativa. O marketing pessoal significa
projetar uma imagem de marca em relacdo a vocé mesmo, tomando a si préprio

como se fora um produto ou servigo.

O marketing pessoal ndo trata nem reduz as pessoas a um objeto. Ao
contrario, valoriza o ser humano em todos os seus atributos e
caracteristicas inclusive em sua complexa estrutura fisica, intelectual e
espiritual. Na verdade possibilitar a utilizacdo plena, divulgar e demonstrar
cada uma de nossas capacidades e potencialidades é sua principal tarefa.
(OLIVEIRA NETO, 1999, p. 22).

O bibliotecario precisa acreditar mais em si, acreditar no seu marketing
pessoal, projetando estratégias para conquistar o mercado, diversas pessoas Sao
extremamente competentes, mas ndo conseguem subir na carreira por nao falarem
de si, de seus projetos, de suas idéias e planos. Vender imagem nao é tarefa facil,
quando o produto € humano, o trabalho é muito mais profundo. E preciso mudar a
visdo equivocada que existe sobre o perfil do bibliotecario; € ai que entra o
marketing pessoal como ferramenta para gerenciar a imagem pessoal e profissional.

A elaboracéo de um plano e as a¢Oes de marketing pessoal torna-se um
diferencial na atuacdo dos profissionais bibliotecarios, de forma que este deve
construir uma marca pessoal no universo em que atua, consolidando-a e tornando-a
sua principal ferramenta para se posicionar diante dos desafios da carreira
profissional e do mercado.

Wernerk (1997, p. 64) dissertando sobre a necessidade de se resgatar a

imagem e a moldura do educador diz

tenha orgulho de sua profisséo. Encha o peito e diga o que é, o que sabe, 0
que estudou, 0 que é capaz de fazer. Sua vida € um quadro lindo demais
para nao ter moldura, sua sabedoria, uma escultura de uma arte Unica que
pertence sO a vocé. A sociedade precisa conhecer a sua imagem dentro da
moldurzla7 gue vocé escolheu. Professor, Professora, ndo tenhamos vergonha
de ser.

Bibliotecarios, Bibliotecarias ndo tenham VERGONHA DE SER!
Uma pessoa com talento e competéncia suficiente para exercer a sua
atividade deve sempre estar se atualizando, pois o conhecimento e o aprimoramento

pessoal sdo fundamentais para a realizacdo dos seus préprios objetivos. O

" WERNERK, Amilton. Como vencer na vida sendo professor . 2. ed. Petrépolis. 1997.
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marketing pessoal € uma marca nessa conquista, pois valoriza o aprendizado

continuado e a promogéao desse profissional competente.

2.1.3 Marketing digital em Unidades de Informacédo Brasileiras sem fins

lucrativos

A rapidez do desenvolvimento de novas tecnologias em Unidades de
Informacéo sem fins lucrativos requer especial atencao. Sistemas automatizados de
circulacao, servicos de recuperacdo de informacdo em linha e até mesmo outros
servicos mais sofisticados podem ser oferecidos nas organizacfes que nao visam
lucro. Tanto a equipe de trabalho da instituicdo, quanto os seus clientes precisam ser
informados sobre as formas e o valor desses servicos. Nao ha duvida de que as
inovacdes tecnologicas estao transformando a Unidade de Informacédo de hoje. A
Unidade de Informacéo ficara obsoleta se falhar em compreender e comunicar a
importancia dos servigos automatizados.

A informacgéo eletronica pode ser obtida por uma enorme variedade de
mecanismos, meios, sistemas, associacado de servicos a propria informacéo em si. O
uso de novas tecnologias proporciona condicdées multiplas de combinacbes de
produtos/servicos de acordo com o0s diversos comportamentos, expectativas e
interesses dos clientes.

A utilizacdo das tecnologias da comunicacdo e da informacdo impde
novas estratégias, dentre elas o marketing digital, para que as Unidades de
Informacédo Brasileiras sem fins lucrativos possam expandir seu campo de atuacéo,
ampliando a sua funcado de catalisadora e disseminadora de produtos e servigos de
informacao.

o web marketing — marketing digital pode ser realizado por qualquer
empresa, independente do seu porte, mas que se disponha a investir no
relacionamento com seus clientes, ouvindo e entendendo suas
necessidades. Toda a acdo via Internet que visa ampliar os negécios da
empresa obtendo mais informac8es dos clientes prospects — novos clientes
€ também conhecido como web marketing, envolvendo campanhas de
relacionamento com seu publico-alvo e fortalecimento de sua marca no
mercado, utilizando recursos digitais pré-estabelecidos em planos de
marketing que vise, principalmente, estabelecer um relacionamento com o
seu publico através de contetdos informativos de seu interesse. O cliente,
com acesso quase instantaneo a qualquer tipo de informacdo, desejara
estabelecer trocas e relacionamentos, no momento que lhe convier e
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guando desejar, por meio da Internet que revoluciona o comércio e os
habitos de compras. (MERINO, 2007)*®

Em um curto periodo de tempo, a Internet se propagou de forma

inimaginavel, tornando-se um fenémeno singular que deve ser entendido como uma

ferramenta estratégica e fundamental na Sociedade da Informacéo, que a cada dia

exige informacdes exclusivas, atuais, eficientes e relevantes, direcionadas a sua

necessidade.

Segundo Assmann (2000 p. 2) define

a sociedade da informacao € a sociedade que esta atualmente a constituir-
se, na qual sdo amplamente utilizadas tecnologias de armazenamento e
transmissao de dados e informacao de baixo custo. Esta generalizagdo da
utilizacdo da informacdo e dos dados é acompanhada por inovacdes
organizacionais, comerciais, sociais e juridicas que alterardo profundamente
o modo de vida tanto no mundo do trabalho como na sociedade em geral."

A recuperacao automatizada da informacgé&o, resguardados os cuidados a

selecdo, processamento e armazenagem, pode ser a saida para a rapidez no

atendimento aos clientes das Unidades de Informacé&o sem fins lucrativos.

Conforme Figueiredo (1996, p. 91) evidencia

0s microcomputadores trouxeram assim uma grande mudanca no que diz
respeito aos usuarios do servico on-line, que ndo sdo mais apenas 0s
profissionais da informag&o, mas aqueles que, anteriormente, se valiam de
um intermediario e agora fazem a sua busca independentemente [...], os
servicos on-line s&o idealmente adequados em termos de servicos
oferecidos, tornando os seus usuarios mais exigentes em questdo de
qualidade e mais cientes do valor do servigo.”

Com a notdria difusdo da internet, o marketing digital viabiliza atividades

que integram a Unidade de Informacéao e o cliente, se utilizando de

ferramentas especificas, [...] para promover a distribuicdo e/ou
comunicacao, além de tornar mais facil a realizacdo de um marketing
individual e a disponibilizacdo quase que instantinea de informagfes
atualizadas e adicionais sobre produtos e servicos, reduzindo custos.
(GUEDES, p.13-14).*

O marketing digital € aplicado com a finalidade de estreitar a comunicacéo

entre cliente e a Unidade de Informacé&o, utilizando-se da tecnologia, interligando

® MERINO, Danilo W. Web Marketing . Disponivel em: http://www.baguete.com.br/artigo. Acesso em:

03 nov. 2008.

19 ASSMANN, Hugo. A metamorfose do aprender na sociedade da informacéo. Ciéncia da
Informacao , Brasilia, DF, v. 29, n. 2, maio/ago. 2000.
?® FIGUEIREDO, Nice Menezes de. Textos avancados em referéncia & informacédo . S&o Paulo:

Polis: APB, 1996.

! GUEDES, Anibal Lopes. Uso de técnicas de marketing digital no comércio eletrdnico. Disponivel
em: http://Ici.upf.tche.br. Acesso 03 nov. 2008.
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funcdes e associando os mais diversos servigos e produtos disponiveis, tornando as
Unidades de Informagéo, seus produtos e servicos conhecidos por seus clientes
potenciais, fazendo com que esses clientes compreendam como utilizar e quais as
vantagens que esses servi¢cos podem trazer, como manter contato com clientes para
informé&-los sobre a unidade e conhecer suas reacoes.

Neste sentido, o marketing digital voltado para Unidades de Informacao
sem fins lucrativos, € uma forma instigante de universalizar a informacao,
promovendo e alavancando a gestdo do conhecimento, que coleta, cria, organiza,
compartilha e dissemina informac¢des com o propdsito de reforcar a importancia da
informacao na Sociedade da Informagao.

2.1.4 Marketing social em Unidades de Informacdo Brasileiras sem f ins

lucrativos

Existem varias definicbes para o marketing, em funcdo deste ter ficado
muito tempo vinculado a grande exposicdo da propaganda e da venda pessoal.
Porém o marketing deve ser considerado no seu sentido mais amplo, que é como
um processo de troca.

Para Vaz (1995 apud MORCERF; ALMEIDA, 2006, p. 4)

marketing social é a modalidade de acdo mercadolégica institucional que
tem como objetivo principal atenuar ou eliminar os problemas sociais, as
caréncias da sociedade relacionadas principalmente s questfes de higiene
e satde publica, de trabalho, educac&o, habitacdo, etc.?

Para Kotler (2004 apud MORCERF; ALMEIDA, 2006, p. 7) marketing
social pode ser conceituado “como a criagdo, implementagcdo e controle de
programas voltados para influenciar a aceitabilidade das idéias sociais e envolvendo
consideracdes de planejamento de produto, preco, comunicagao, distribuicdo e
pesquisa de marketing.”

O marketing social € uma nova tecnologia de administracdo da mudanca
social, associada a implantacdo de projetos e programas voltados para praticas
sociais em um ou mais grupo de pessoas.

De acordo com Kotler (2004 apud MORCERF; ALMEIDA, 2006, p. 3)

**VAZ, Gil Nuno. Marketing institucional : o mercado de idéias e imagens. Sao Paulo: Pioneira,
1995.
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dentre todas as iniUmeras definicbes existentes para marketing, podemos
estabelecer um distingdo entre definicbes sociais e gerenciais. Uma
definicho social mostra o papel desempenhado pelo marketing na
sociedade. Um profissional de marketing disse certa vez que o papel de
marketing é “proporcionar um padrdo de vida superior.” Uma definicdo social
gue serve a nosso propésito é: marketing € um processo social por meio do
gual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que
desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de
valor com outros. Quando se usa uma definicdo gerencial, o marketing é
freqiientemente descrito como “a arte de vender produtos.” Mas as pessoas
se surpreendem quando ouvem que 0 mais importante em marketing ndo é
vender! Vender € apenas a ponta do iceberg de marketing.

As empresas que se envolvem em atividades sociais, demonstram que se
preocupam ndo sO6 em produzir bens e servicos, mas também em buscar o bem
estar social através da valorizagdo do homem, do meio ambiente e da cultura.

Véarias empresas estdo investindo no marketing social, essas empresas
cumprem seu papel social, atraem mais consumidores e esta investindo na
sociedade e no proéprio futuro.

O marketing social sera implementado com sucesso em organizacdes que
passarem por uma mudanca de comportamento, valores e cultura, com base nos
principios éticos da responsabilidade social, em todo processo produtivo,
administrativo e comercial para que possa refletir no mercado uma imagem positiva.

Para Kotler e Roberto (1992) o termo marketing social

apareceu pela primeira vez em 1971, para descrever o uso de principios e
técnicas de marketing para a promocdo de uma causa, idéia ou
comportamento social. Desde entdo, passou a significar uma tecnologia de
gestdo de mudanca social, associada ao projeto, implantacéo e controle de
programas voltados para aumento da disposicao de aceitacdo de uma idéia
olu pzrgéltica social em um ou mais grupos de adotantes escolhidos como
alvo.

As Unidades de Informag&o podem adotar o marketing social para adquirir
uma nova estratégia de mudanca de comportamento, colocando em pratica a
responsabilidade social para melhorar o desempenho e a sustentabilidade a médio e
longo prazo, pois instituicbes socialmente responséveis tendem a se destacar pelo
seu padrdo de comportamento ético-social, demonstrando comprometimento com a
comunidade local e com seus funcionarios.

Por meio do marketing social, redescobre-se o cliente através de um

dialogo interativo, o que permite o processo de reflexdo, participacdo e mudanca

“ KOTLER, Philip; ROBERTO, Eduardo. Marketing Social : estratégias para alterar o comportamento
publico. Rio de Janeiro: Campus, 1992.
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social. Os resultados sao mensuraveis pelos seus efeitos e podem ser avaliados por
sua eficécia, eficiéncia e efetividade. A sociedade espera resultados concretos, que
transformem caréncia em atendimento e auséncia em participacao, interrompendo o

ciclo vicioso de exclusao.
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3 UNIDADES DE INFORMACAO BRASILEIRAS SEM FINS LUCRA TIVOS

Tradicionalmente, entende-se como sendo Unidades de Informacdo as
seguintes instituicdes: Bibliotecas, Arquivos, Museus, Mapotecas etc, como
podemos evidenciar nas palavras de Amaral (1998, p.15) ao afirmar que “séo
Unidades de Informagdo, todos os tipos de bibliotecas, mapotecas,
centro/servico/departamento/sistema de informacdo e/ou documentacéo, de acordo
com sua area de atuacao e extensao.”

Para Tarapanoff, Aradjo Junior e Cormier (2000, p. 92)

as Unidades de Informacao (bibliotecas, centros e sistemas de informacéo e
documentacao) foram e séo tradicionalmente, organizacdes sociais sem fins
lucrativos, cuja caracteristica como unidade de negécio é a prestacdo de
servicos, para individuos e a sociedade.**

Neste trabalho em especifico sera enfatizado as Unidades de Informacao
Brasileiras sem fins lucrativos - bibliotecas, arquivos, museus, centros de
documentacdo, limitando o campo dos bibliotecarios, mas deixando claro que estes
profissionais podem atuar em qualquer setor que a informacédo circule nos mais
variados suportes e que precisam ser gerenciadas, como exemplo pode-se citar
bancos, escolas, industrias, editoras, ONG's, etc.

Como exemplo de Unidades de Informacdo tradicionais, temos a
biblioteca, que vem mudando seu paradigma em decorréncia das novas
transformacfes. A antiga historia das bibliotecas € marcada por fatos de pura
resisténcia do conhecimento. As bibliotecas da Antiguidade eram voltadas quase ou
totalmente para os acervos, poucas pessoas tinham acesso aos livros.

Nos dias atuais, tanto as bibliotecas quanto as Unidades de Informacao
em geral vém se adaptando ao processo de inovacdes tecnoldgicas ocorridas com a
evolucdo da humanidade, sendo que uma das principais caracteristicas das
Unidades de Informacdo do futuro, € que as mesmas apresentardo ndo mais o
volume do seu acervo, e sim a disponibilidade de poder disseminar informacdes com

outras instituicdes através das novas tecnologias informacionais.

** TARAPANOFF, Kira; ARAUJO JUNIOR, Rogério Henrique de; CORMIER, Patricia Marie Jeanne.
Sociedade da informacéo e inteligéncia em unidades de informacéo. Ciéncia da Informacédo , v.
29, n. 3, p. 91-100, set./dez. 2000.
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Quando as Unidades de Informacédo ndo eram automatizadas, muitos
clientes mantinham seus arquivos pessoais para buscar informacbes do seu
interesse. Hoje, eles tém os computadores para resolver seus problemas, quando
nao confiam na Unidade de Informacdo. Nao é simplesmente automatizando
servicos que a Unidade de Informacé&o passou a atender satisfatoriamente seu
publico. A Unidade de Informacdo continuard sempre com seus concorrentes,
mesmo sendo automatizada. E necessario que um conjunto de atividades
administrativas promovam o encontro satisfatério, entre as necessidades, desejos e
expectativas do mercado que a Unidade de Informacdo precisa atender e 0s
objetivos organizacionais de longo prazo da propria Unidade de Informacao.

Os produtos e servicos automatizados precisam respeitar e entender as
necessidades e exigéncias de qualidade, confiabilidade, respeitando as
peculiaridades especificas de cada comunidade.

Dentro das organizacgdes, circulam diversos tipos de informacdes, sejam
produzidas internamente ou adquiridas. Essas informacfes devem ser administradas
e gerenciadas de tal forma que os objetivos da organizacdo sejam alcancados
satisfatoriamente. Somado a isso, tem o fato de que o mercado esta em constante
transformacédo, sendo necessério que gerentes-administradores estejam atentos as
mudancas e preparados para enfrenta-las.

Segundo Amaral (1998, p.46)

a atuacdo da biblioteca torna-se imprescindivel quando se deseja que a
educacdo se realize de modo pleno. Desempenhando sua funcédo
educacional, cultural, social, recreativa, politica e informativa, a biblioteca
contribuird significativamente no exercicio da liberdade de aprender,
ensinar, pesquisar e divulgar o pensamento, a arte e 0 saber, mantendo o
pluralismo de idéias e de concepcbes pedagodgicas e coexisténcia de
instituicbes publicas e privadas de ensino. Ao cumprir efetivamente sua
missédo junto a sociedade, a biblioteca podera auxiliar a busca da garantia
de padrédo de qualidade na educacédo de um povo.

As Unidades de Informacé&o Brasileiras sem fins lucrativos devem transpor
concepcgles ultrapassadas, passar a utilizar novos conceitos e a possuir novas
caracteristicas e inovar acfes anteriormente praticadas, enfim, passar do organismo
estatico para o dinamico, com o objetivo primordial de disseminar o conhecimento.

Nas Unidades de Informacdo Brasileiras sem fins lucrativos, o cliente
precisa ser considerado com especial atencao. A qualidade do atendimento a que os
clientes fazem jus sO podera ser alcangada, observando-se as peculiaridades da
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analise do consumidor, segundo suas necessidades informacionais, percepcodes e
preferéncias.

Com isso, o profissional da informagcdo tem que estar atento para as
mudancas que estdo ocorrendo, adquirindo um novo perfil, diante de uma sociedade

exigente e que precisa de motivagao.



30

4 PROFISSIONAL DA INFORMACAO NAS UNIDADES DE INFORM ACAO
BRASILEIRAS EM FINS LUCRATIVOS

O profissional da informacé&o tem que entender que a informacdo nao
pode ser considerada somente como bem econdmico, pois esta ndao se limita a um
simples produto ou matéria-prima de uso doméstico. A informacdo pode ser
compreendida de acordo com o ponto de vista de Masuda (1982 apud AMARAL,
1996, p.1) “como um produto de bem-estar nacional bruto, considerando-se todas as
suas caracteristicas relacionadas a producgdo, disseminagédo, desenvolvimento,
automatizacéo e poder.”?®

O conceito de informacédo evoluira a medida que evoluir o conceito de
consciéncia coletiva da sociedade, a informacdo sera o insumo de fundamental
importancia de geracao de conhecimento, impulsionando o desenvolvimento social.

Neste contexto o profissional da informacao tem o papel de prestador de
servico de informacdo, aprimorando seu desempenho profissional, buscando a
melhor maneira de atuar, e se mantendo sempre atualizado, o desafio dos
bibliotecarios é acrescentar algo a informacéo oferecida ao cliente, fornecendo
respostas corretas.

Na trajetéria da vida bibliotecondmica, os bibliotecarios comegaram como
conservadores de livros, quando a conservacao ja nao era problema, desviaram-se
para a leitura, que foi perdendo terreno para a consulta, desenvolvendo a
documentagéo e a informacao.

A funcdo do bibliotecério é facilitar a comunicacdo entre as pessoas, a
Unidade de Informacao é informativa, ndo como a imprensa, o radio ou a televisao,
isto porque o bibliotecario ndo seleciona as mensagens ou as escolhe de acordo
com suas idéias. O cliente € uma pessoa consciente e capaz de formar seus
proprios critérios e conceitos, neste sentido o bibliotecéario torna-se educador.

Mesmo que com o desenvolvimento da tecnologia e o computador,

maquinas cada vez mais potentes, isso ndo abalara a funcdo do bibliotecério, pois

*> MASUDA, Yonej. A sociedade da informacao como sociedade pos-indust rial . Rio de Janeiro:
Ed. Rio, 1982.
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esse profissional deve por em préatica a sua criatividade, que por mais que surjam
varias maquinas, cada uma mais potente que a outra, nhada substituira a criatividade.

Segundo Schuman (1992 apud AMARAL, 1998, p. 29) “nenhuma maquina
pode competir com a criatividade, interesse pelo conhecimento e flexibilidade de um
auténtico bibliotecario consciente de sua responsabilidade profissional de prover a
interac&o interpessoal.”?®

Gerenciar no século XXI sera o encontro da imaginacdo com a realidade,
a criatividade leva a inovacdo, o bibliotecario deve estar atento as mudancas
iImpostas pelos avancos da tecnologia, sendo receptivo a elas, desenvolvendo sua
criatividade. O profissional criativo conseguira adaptar-se as novas demandas
informacionais dos clientes e do mercado de trabalho, pois no futuro o Unico
elemento ndo disponivel por meio de computadores, sera a criatividade, essencial
para a sobrevivéncia do profissional da informacao.

Muito embora o papel das Unidades de Informacédo e dos bibliotecarios
nao seja reconhecido pelo mercado, como agentes mediadores entre organizacfes
e a informacédo, Davenport e Prusak (1998, p. 35) analisam e comentam essa

situacdo afirmando que:

as empresas costumam ndo perceber a importancia do papel dos
bibliotecarios como trabalhadores e gerentes do conhecimento; sua posi¢ao
e remuneracao raramente refletem seu real valor para a empresa [...] Uma
vez que eles (os bibliotecarios) séo facilitadores do sucesso dos outros, sua
contribuicdo pode ndo ser visivel para gerentes que pensam em termos da
produtividade tradicional. Os méritos de suas atividades jamais sdo medidos
ou registrados por sistemas de recursos humanos baseados em quantas
pessoas eles orientam. E muito mais dificil medir o lucro que eles ajudam a
gerar do que o custo de seus salarios e beneficios na empresa.”’

Nas Unidades de Informacdo, os avangos tecnoldgicos vém alterando a
estrutura organizacional e a forma de prestacdo de servicos, pois hd uma
necessidade dos clientes de utilizarem a tecnologia, a fim de ampliar as
possibilidades de comunicacdo. Considerando a necessidade de interacdo entre

Unidade de Informagéao e cliente, o profissional da informagé&o

€ considerado como aquele que possui uma das mais interessantes
posicbes, € o individuo que interage com os usuarios. E uma pessoa que
deve conhecer a area de assunto, as operacdes, e também como se
relacionar com os usuarios — sem duvida uma grande pedida [...]. Mas o

*® SCHUMAN, Patricia Glass. Will computers render traditional libraries obsolete? CQ Research , v. 2,
n. 24 June 1992.

> DAVENPORT, Thomas H.; PUSAK, Laurence. Conhecimento empresarial : como as organizagdes
gerenciam o seu capital intelectual. 5. ed. Rio de Janeiro: Campus, 1998.
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relacionamento com os usuarios é considerado, contudo, o trabalho mais
dificil [...]. O esforco deve ser muito mais em estudos das necessidades e
uso da informacédo, em primeiro lugar, para, com base neste conhecimento
e nos dados coletados, se desenvolver as cole¢cdes mais adequadas ao
atendimento daquelas necessidades. E isto se da com o fornecimento de
produtos e servicos direcionados especificamente para os seguimentos
diversos da populacdo de usuérios (FIGUEIREDO, 1996, p. 15-17)

Com o surgimento de varias tecnologias da informacdo, como o
computador e a internet, o profissional da informacgé&o se vé diante de uma nova era,
a era da informacao e do conhecimento, vendo que a cada dia cresce 0 numero de
informacdo e de clientes cada vez mais exigentes. Com isso surgem varias
ferramentas que esse profissional poderd utilizar para fidelizar os clientes e montar
um planejamento dentro das Unidades de Informacé&o.

O bibliotecario deve deixar de lado a idéia de que sua funcéo é algo puro,
distante do mundo dos negdcios, dos servicos e do comércio, isto porque, a Unidade
de Informacdo do futuro ndo sobrevivera sem uma boa administracdo. E é no
marketing que se encontra um conjunto de técnicas e experiéncias que podem ser
de grande utilidade para o planejamento bibliotecario. Deixando claro, que o
marketing vai além da divulgacdo, é preciso conhecer melhor os clientes como
consumidores de informagéo para atendé-los satisfatoriamente, afinal, é por causa
deles e para eles que a Unidade de Informacdo existe e € em funcdo deles que
sobrevive.

Saber interpretar a necessidade de informacéo de seus clientes; valorizar
o0 bom atendimento e a interacdo com a comunidade servida pela Unidade de
Informacgé&o, ser receptivo as criticas, sugestdes e reclamacdes, além de saber
definir prioridades, dando énfase aos resultados, sdo alguns principios basicos que
devem nortear a preocupacao dos bibliotecarios em qualquer tipo de organizacao
em que esteja atuando.

Amaral (1990 apud AMARAL, 1998, p. 49-50) faz alguns questionamentos
com relacdo a adocéao de técnicas mercadologicas nas Unidades de Informacéo sem

fins lucrativos.

- Os profissionais que atuam no setor de informacdo reconhecem a
importancia do conhecimento das técnicas de marketing aplicadas as
Unidades de Informacéo?

- As universidades preparam devidamente esses profissionais para o
mercado de trabalho, de modo que eles estejam aptos a assumir suas
responsabilidades no setor de informacdo ou gerenciar Unidades de
Informacédo?

- De um modo geral, as Unidades de Informacdo sdo vistas como um
“negocio”, onde existem clientes, fornecedores, mantenedores,
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consumidores ou usuarios interessados em produtos ou servigos que
satisfagam suas necessidades de informac&o?

- Se os profissionais se ddo conta dos avancos tecnoldgicos que
permitem em poucos instantes pesquisar informacfes de infinitos
acervos de documentos armazenados em suportes cada vez mais
sofisticados, menores e com maior capacidade de armazenamento,
sera que dimensionam proporcionalmente a sua responsabilidade para:

- assegurar 0 apoio financeiro da instituicdo mantenedora da Unidade de
Informacéo;

- encorajar e estimular o uso dos recursos informacionais disponiveis;

- preocupar-se como a satisfacdo das necessidades de informagéo dos
USUAarios;

- intensificar e aprimorar seu relacionamento com a clientela,
fornecedores, mantenedores, concorrentes e melhorar o atendimento de
Seus USUArios;

- divulgar a Unidades de Informacéo, seus produtos e servicos?*®

As respostas precisam ser encontradas pelo profissional da informacéo,
€ sua responsabilidade e € com essas repostas que a mudanga comecara a

acontecer.

*® AMARAL, Sueli Angélica do. Marketing e geréncia de biblioteca. Revista de Biblioteconomia de
Brasilia , v. 18, n. 2, jul./ dez. 1990.
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5 NECESSIDADE DOS CLIENTES

A questdo da necessidade e do desejo dos clientes exige compreensao,
até mesmo para justificar a afirmativa de muitos executivos, empresarios e
palestrantes que costumam usar em suas argumentacgdes, que 0s consumidores nao

sabem o que querem,

Os clientes sabem o que querem, 0 que as vezes acontece é que eles
nao sabem verbalizar o que querem, tudo depende da forma como se formula a
pergunta ao cliente. Obter informacéao de alguém exige que se saiba informar o que
se quer obter.

A prética do marketing estimula as necessidades do cliente por meio de
ferramentas de comunicacao, tentando agucar o seu senso critico e levando-o a
optar por algum produto ou servigo especifico.

E necessario que se “encante o cliente”, surpreendé-lo, excedendo suas
expectativas no atendimento, na qualidade dos produtos ou servigos prestados. Mas
para se “encantar o cliente”, € necessario conhecé-lo e saber o que realmente o
cliente quer, por isso € necessario estudar e analisar o mercado e o usuario.

E a melhor forma de descobrir o que os clientes querem é simplesmente
perguntado a eles, pois quanto mais se sabe do cliente, maior o diferencial
competitivo da organizagao.

Saber como os clientes percebem a empresa, saber do que gostam,
conhecer sua percepcédo acerca do atendimento que recebem, saber o que
eles falam da empresa para as pessoas que fazem parte de seu circulo de
amizades, entre outras coisas, passou a ser fundamental para a
sobrevivéncia das organizagces num ambiente competitivo. (CZINCOTA,
2001, p. 278-279).%

E preciso ter um servico variado e atualizado para que todos freqiientem

as hibliotecas e tornem-se clientes.

* CZINKOTA, Michael R. et al. Marketing : as melhores praticas. Porto Alegre: Bookman, 2001.
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6 MARKETING EM UNIDADES DE INFORMACAO BRASILEIRAS S EM FINS
LUCRATIVOS

Em 1969, Philip Kotler e Sidney Levy afirmaram que o [...] conceito de

marketing deveria abranger também instituices néo lucrativas.

Ao considerar os ensinamentos de Kotler (1978 apud AMARAL, 1998, p.
76)1

um dos autores responsaveis pela transposicdo dos conceitos
mercadolégicos para as organizacdes que ndo visam lucro e acreditar nas
possibilidades da contribuicdo e utilidade do marketing, percebe-se que
apesar de muitos concordarem, o marketing ndo é adotado na maioria das
Unidades de Informacéo Brasileiras. %0

Existem muitas dificuldades nas instituicées publicas brasileiras em adotar
o enfoque mercadoldgico em suas atividades, mas acredita-se que € possivel
trabalhar com o enfoque mercadoldgico nessas instituicdes.

Para reduzir a resisténcia podem ser tomadas algumas providéncias, de
ordem geral, aplichAveis em qualquer tipo de Unidade de Informagdo sem fim
lucrativo, como:

a) solicitar ajuda de especialistas que possuam o perfil indicado para
elaborar o diagnéstico da situacéao, avaliando como se deve agir para
implantar o marketing,

b) envolver as pessoas-chave da instituicdo no processo dessa mudancga,

c) detectar em que direcdo os esforcos precisam ser empreendidos,

d) visualizar, antecipadamente, a reacdo das pessoas as mudangcas com
a estimativa desse comportamento de resisténcia, procurando-se
saber como elas agiriam,

e) notificar as pessoas envolvidas no processo sobre os fatos, as
necessidades, 0s objetivos e provaveis efeitos da mudanca.

Essas medidas requerem constante observacdo e muito diadlogo com as

pessoas que trabalham nas Unidades de Informac&o. E importante que o objetivo da
mudanca seja claramente definido. Todos devem entender o quanto a adocdo do

* KOTLER, Philip. Marketing para organiza¢ées que nao visam lucro. Sao Paulo: Atlas, 1978.
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marketing contribuira para melhorar o desempenho da organizacdo. Para tornar
claro esse propésito, os beneficios da adocdo devem ser destacados. Séo eles:

a) aprimoramento e intensificacdo do relacionamento com o cliente,

b) valorizacdo do interesse pela satisfacao dos clientes,

c) ajustamento de produtos e servicos as necessidades informacionais

dos clientes,

d) melhor direcionamento dos recursos financeiros destinados as

Unidades de Informacéo, em funcdo do ajustamento as necessidades
informacionais dos clientes,

e) maior estimulo a utilizagdo dos servigos e a procura pelos produtos

oferecidos pelas Unidades de Informacéo sem fins lucrativos,

f) atracdo de um maior niumero de clientes,

g) maior divulgacdo das Unidades de Informacdo e dos recursos

informacionais que elas dispbem,

h) melhor imagem das Unidades de Informacéo e dos bibliotecarios,

i) maior apoio financeiro as atividades das Unidades de Informacéo

pelos mantenedores.

A mudancgas ocorrerdo com o0 tempo e as inovagdes acontecerdo com a
receptividade as criticas, sugestdes e reclamacfes dos clientes, buscando oferecer
o melhor atendimento possivel, pois as necessidades de informacdo atendidas
podem garantir o futuro das Unidades de Informacéo.

Kotler (1978 apud AMARAL, 1998, p. 24) assegura que:

ao adotar as técnicas mercadolégicas a organizagdo torna-se mais eficaz,
tanto no alcance dos seus objetivos, como na obtencdo de recursos. Ao
tratar das organizagBes que ndo visam lucro, de modo geral, pondera que
essas afirmativas sdo comprovadas por evidéncias que ndo sdo observadas
nas Unidades de Informacéo Brasileiras, uma vez que, geralmente, essas
organizac¢des ndo primam por buscar a satisfacdo aprimorada do objetivo do
mercado-alvo e da comunidade servida por elas. Isto em conseqiiéncia de
nao enfatizarem a mensuracéo de suas necessidade e desejos. Além disso,
a maior parte das Unidades de Informacéo Brasileiras ndo se caracterizam
pela eficiéncia na formulacéo cientifica e trato das atividades que envolvem
o desenvolvimento do produto, nem pela determinacédo do seu preco e no
modo de sua comunicacdo e distribuicdo, como evidencia o autor,
referendo-se as organizacdes nao lucrativas que adotam as técnicas
mercadolégicas.

No entendimento de Webster Jr. (1978, p. 104), os fatores responsaveis
pela extensdo do marketing aos ambientes que nao visam lucro sao:

seu reconhecimento cada vez maior como ciéncia fundamentada no
comportamento; critica social ao marketing como pratica de negdcios;
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compreensdo da sua competéncia para auxiliar os administradores de
organizacdes sem fins lucrativos em suas atividades; crescente importancia
da atividade néo lucrativa como fonte de bens e servicos em decorréncia do
aumento de bens e servigos.*!

O conhecimento do marketing contribui para que a organizagao realize
suas atividades de analise, planejamento, implementacédo e controle de modo a
atingir seus objetivos de troca com seus mercados-alvo.

Mercado este, que € o foco pelo qual o profissional da informacao
desempenhard suas acfes voltadas para esses clientes, que serdo estudados e
analisados de acordo com as técnicas de marketing.

O marketing traz uma nova concepcao dentro das Unidades que visam ou
nao lucro.

A raz&o primordial de as organiza¢fes que ndo visam lucro se interessarem
pelo marketing € decorrente da possibilidade de a organizacao tornar-se
mais eficaz, tanto no alcance dos seus objetivos, como na obtencdo de
recursos, ainda que nao denominem dessa maneira suas relacées de troca
com o meio ambiente. Isso se justifica, pois o marketing é projetado para
proporcionar dois beneficios basicos: 1- a satisfacao aprimorada do objetivo
do mercado-alvo e da comunidade servida pela organizacdo, mediante a
énfase na mensuracdo de suas necessidades e desejos; 2- eficiéncia na
formulacdo cientifica e trato das atividades que envolvam o
desenvolvimento do produto, a determinacdo do seu preco e o modo de sua
comunicacao e distribuicdo. (KOTLER, 1978, p. 24).

N&o é possivel fixar objetivos da politica bibliotecaria sem ter idéia clara
do mercado real e mercado potencial. Os maiores rivais da leitura sdo o radio, a
televisdo e o computador, entretanto, esses rivais podem tornar-se auxiliares
valiosos, quando os temas expostos despertam interesse do leitor e este recorre ao
livro para saciar a curiosidade.

Segundo Cronin (1982 apud AMARAL, 1998, p.77) marketing significa

fazer as perguntas certas sobre:

- objetivos da Unidade de Informacéo e da prestacdo de servico;
- caracteristicas da populacéo usuaria;
- qualidade da oferta;

- beneficios proporcionados a clientela.*

Qualquer tipo de Unidade de Informacdo pode adotar as técnicas

mercadoldgicas. A concepcdo de uma Unidade de Informacéo do futuro que néo

*l WEBSTER JR., Frederic E. Aspectos sociais do marketing . S&8o Paulo: Atlas, 1978.
%2 CRONIN, Blaise. New tecnology and marketing: the challenge for librarians. Aslib Proceedings, v.
34, n. 9, sept, 1982.
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admitisse em sua concepcdo administrativa a orientacdo mercadolégica seria
absurda, pois o marketing apresenta toda uma perspectiva de visao futuristica.

Para sobreviver e ser bem sucedida, uma organizacdo depende das suas
relacbes de troca. Ndo importa qual seja a sua dimensdo, em toda organizacao
existe sempre uma unidade de producdo. Mesmo quando a organizagao se limita a
um s6 funcionario, existirdo sempre atividades bésicas de producao, financas,
recursos humanos e marketing, no que se refere ao contato da organizagdo com seu
meio ambiente. Nao importa como as areas sao rotuladas, nem o seu tamanho, mas
elas existirdo sempre. A orientacdo do marketing € que determinara a atuacdo no
processo de troca com 0 seu meio ambiente, sempre levando em conta a satisfagao
do cliente.

Os varios departamentos da organizacdo devem conscientizar-se de que
suas acoes tém efeito significativo na capacidade da organizag¢ao de criar, conservar
e satisfazer os clientes. Pois, embora o contato direto com o usuério seja feito pelos
profissionais do setor de referéncia, que, de modo geral, exercem maior influéncia na
atitude do cliente, a equipe da Unidade de Informacdo deve também adotar uma
atitude, concentrando esfor¢os para aumentar ao maximo a satisfagdo do cliente.
Assim, mesmo o0s que trabalham no processamento técnico, devem ter a
preocupacao de executar suas tarefas orientadas para o cliente, acelerando o
processamento do material.

Apontando as principais razbes para aplicacdo das técnicas
mercadoldgicas, Baptista (1988 apud AMARAL, 1998, p. 95-96) assegura que 0
marketing:

fornece um conjunto de técnicas e instrumentos amplamente testados para
identificacdo das necessidades, desejos e preferéncias do usuario; forca um
guestionamento sobre o relacionamento da biblioteca com seu publico;
favorece a relacdo de troca, fazendo com que a biblioteca ofere¢a produtos
baseados na necessidade dos usudarios e obtenha, mediante o uso, o
reconhecimento pelo seu trabalho; incentiva a comunicagdo, valida
principalmente para os ndo-usuarios, fazendo com que a equipe da
biblioteca saia do seu imobilismo tradicional; ocasiona maior aceitacdo da
biblioteca, atraindo novos recursos, na medida em que a biblioteca for vista
como peca fundamental para a satisfacdo do usuario.*®

A Unidade de informacdo precisa ser sensivel aos problemas do seu

publico. Isto € demonstrado por meio do interesse em coletar e analisar

* BAPTISTA, Sofia Galv&o. Aplicac@o de marketing em bibliotecas e servicos de informacéo. Revista
de Biblioteconomia de Brasilia , v. 16, n. 1, jan./ jun. 1988.
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sistematicamente informagdes dos clientes sobre os produtos e servigos oferecidos.
Os procedimentos podem ser os mais diversos. Caixas de sugestdes, cartdes de
avaliacdo de servicos, entrevistas, estudos de opinides sédo alguns deles. A opcao
entre um ou outro se da conforme as condi¢cdes e disponibilidades da Unidade de
Informac&o. O importante é ouvir as sugestbes e opinides dos clientes. E levando-as
em consideracao que a Unidade de Informacao poderé ajustar, constantemente, sua
oferta de produtos e servicos e alcancar o nivel de satisfacdo desejado no
atendimento as necessidades dos seus clientes.

A implantacdo do marketing em sistemas de informac&o € resumida por
Silveira (1986 apud AMARAL, 1998, p. 71) em oito diretrizes:

compreenda as forcas vigentes no mercado, determinando as situacdes
favoraveis para a organizacdo; andlise a organizagcao quanto ao ambiente,
estruturas, estratégias, missdo, programas e caracteristicas de produtos e
servicos, delineando seus pontos fortes em relacdo ao mercado; defina
objetivos mensuraveis e coerentes com as oportunidades de mercado;
desenvolva programa ou estratégia de marketing que ajuste produtos e
servicos as necessidades de mercados; promova e divulgue produtos e
servicos na quantidade, época e condi¢cdes adequadas a demanda para que
seja consumido com a frequiéncia desejada; exerca controle continuo sobre
objetivos definidos; interprete os resultados obtidos pelo controle como base
para andalise de desempenho, correcdo de eventuais deficiéncias e
retroalimentacdo para o problema de marketing.34

Por isso, marketing necessita de planejamento, comunicacéo, treinamento
para o atendimento e geréncia efetiva, entre outros requisitos. Isto significa mudanca
do comportamento profissional e empenho para que o cliente adquira a confianga na
prestacdo de um servico de qualidade, que comprometa favoravelmente a reputagao
e a imagem do setor de informacao.

Serd preciso que os gerentes estudem o tema marketing, aumentando o
conhecimento sobre o assunto, tomando consciéncia da necessidade de
desempenhar sua funcéo, respeitando os interesses e opinides dos clientes. Os
gerentes das Unidades de Informacao sem fins lucrativos precisam desenvolver sua
criatividade, suas habilidades como negociadores e inovadores e intensificarem seus
esforcos para conhecer a cultura organizacional da instituicdo mantenedora da
Unidade de Informacdo. Isto contribuirda para aprimorar sua capacidade de
comunicacédo e suas relacdes com seus publicos, concorrendo para o aumento de

sua adaptacdo as mudancas, melhorando o seu conhecimento do cenario onde a

* SILVEIRA, Amélia. Marketing em sistemas de informacéo: visdo geral. Ciéncia da Informacéo , v.
15, n. 1, jan./jun., 1986.
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organizacdo atua e esté inserida. Tudo isso possibilitard melhores condi¢des de sua
atuacdo como responsavel pela decisdo sobre a adog¢do ou ndo do enfoque

mercadoldgico da funcao gerencial.
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7 TECNICAS E ESTRATEGIAS DE MARKETING EM UNIDADES DE
INFORMACAO SEM FINS LUCRATIVOS

Para que haja boa demanda de produtos e servicos de informacao no
mercado, € necessario que o profissional que trabalhe em Unidades de Informacgé&o
sem fins lucrativos, conheca as estratégias de marketing que ele pode utilizar na

tarefa de vendé-los. Estes recursos sao:

7.1 Analise e segmentacao de mercado

O mercado da Unidade de Informacédo € constituido pelos clientes atuais
ou reais — aqueles que a utilizam e pelos clientes potenciais — 0s que podem ser
atendidos pela Unidade de Informacdo, mas ndo a utilizam. Existe também o néo
mercado, constituido pelos clientes que ndo tém interesse, nem a usam.

Kotler (1978, p. 106) “considera a analise de mercado como a pré-
requisito essencial na acao eficaz de marketing, visando organizar, construir, manter
ou revitalizar uma demanda.”

A analise de mercado verificara a existéncia de niveis diferentes de
interesses e necessidades de informacéo entre os clientes, de acordo com as suas
proprias diferencas individuais de idade, sexo, formacdo profissional em funcéo
dessas variaveis pode-se fazer a segmentacdo de mercado.

A segunda etapa da andlise do mercado é a segmentacdo. O segmento
de mercado, na concepcao de Mc Kay (1977, p. 107 apud AMARAL, 1998, p. 107)

€ um grupo de compradores com caracteristicas semelhantes ou
relacionadas, que tém necessidades e desejos comuns, que responderédo a
motivacBes semelhantes e de que se pode esperar a compra de um produto
ou servico que preencha suas necessidades e desejos comuns.®

E importante que a Unidade de Informacdo reconheca, a partir da
segmentacao de mercado, como é formada a comunidade que devera ser atendida
por ela, determinando o seu principal mercado, ou seja, seu mercado-alvo.

Kotler enumera trés estratégias alternativas para 0s segmentos de

mercado, que podem ser adotadas pelas organiza¢gbes, de acordo com seus

* Mc KAY, Edward S. A mistica do marketing . S&o Paulo: Mc Graw Hill, 1977.
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interesses: marketing néo diferenciado, concentrado e diferenciado. Utilizando essa

classificagdo em Unidades de Informacgao sem fins lucrativos temos:

1 — marketing ndo diferenciado ou marketing de massa — a unidade de
informacédo ndo faz a segmentacdo de mercado e age como se sua oferta
possuisse um grane e idéntico atrativo para todos;

2 — marketing concentrado — a unidade de informacéo resolve dividir o seu
mercado em segmentos significativos e dedica o principal esforco de
marketing a um segmento. E o caso da Unidade de Informacéo
especializada de uma empresa que decide oferecer o atendimento especial
no servico de fornecimento de cOpias para determinado projeto,
considerado da maior importancia pela empresa, verificando-se a obtencdo
de documentos como fundamental para sua execuc¢édo. O servico contribuira
para o sucesso do referido empreendimento e conseqiientemente valorizara
a Unidade de Informacdo na instituicdo. E uma forma de concentrar
esforgos nos resultados de maior impacto;

3 — marketing diferenciado — a unidade de informacédo decide operar em
dois ou mais segmentos do seu mercado, desenvolvendo produtos e/ou
programas de marketing distintos para cada um. As ofertas da Unidade de
Infformacdo s&o adequadas a cada segmento, dos quais ela espera
lealdade, obtendo maior impacto dos segmentos atingidos, visando
conseguir uma soélida posicdo com o conhecimento favoravel ao seu
desempenho. (KOTLER, 1978, p. 120).

A partir da segmentacao de mercado sédo escolhidos os segmentos com
0S quais a Unidade de Informacdo se relacionara, obtendo-se assim o

posicionamento do mercado.

7.2 Andlise do consumidor

As Unidades de Informacdo sejam elas bibliotecas, centro de
documentacéao e ou informacao tém como principal objetivo atender as necessidades
de informacéo de sua clientela.

N&do é exagero afirmar que se constata baixa freqiéncia de clientes
nessas organizagbes e muitos dos tradicionais servicos e produtos de informagao
oferecidos, ndo atendem satisfatoriamente as necessidades de informacdo desses
clientes.

E preciso mudar esse contexto e buscar alternativas para reverter essa
situacéo.

Conhecer e interpretar as necessidades do cliente € um principio
fundamental, quando se adota uma orientacdo para o marketing, mas antes €&
preciso que os bibliotecarios aprendam a realizar estudos de usuarios com enfoque
mercadologico, adotando técnicas de analise, pesquisa e segmentacdo de mercado

e de analise de consumidor.
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Para Kotler (1978, p. 136) “sdo quatro 0os objetivos que uma organizacao
precisa estabelecer para a analise do consumidor: necessidades, percepcoes,
preferéncias e a satisfacdo dos consumidores.”

Analise do consumidor é parte da analise de mercado, determinando seu
mercado-alvo, a organizacao precisara compreender as pessoas que compdem esse
mercado e realizar a andlise.

Para realizar essa analise, serd necessario compreender que o0
direcionamento das atencdes dessas organizacbes deve estar voltado para
informacdes mais atualizadas possiveis sobre as necessidades, percepcdes
preferéncias e satisfacbes dos consumidores de informagdo no mercado em que
atuam.

No esforco para reduzir a grande incerteza na tomada de deciséo, as
pessoas tendem a procurar informacdes com aqueles que tenham tomado decisbes
semelhantes. Familiares, amigos, colegas e outras fontes dignas de confianca se
envolvem na decisdo tomada por uma pessoa. Os participantes sao categorizados
por Kotler & Bloom (1988, p. 357) em:

a) iniciador — pessoa que primeiramente sugere ou tem idéia de comprar
um determinado produto/servico;

b) influenciador — pessoa cujos pontos de vista ou conselhos tém algum
peso na tomada de deciséo final;

c) tomador de decisdo — pessoa que determina parte ou total de uma
decisdo de uso/compra, se usa/comprar, 0 que usar/comprar, cOmo
usar/comprar, ou onde usar/comprar;

d) comprador — pessoa que efetua a compra real;

€) usuario — pessoa que recebe o produto ou servi(;,os.36

O estudo do comportamento do individuo € essencial para a realizacdo da
analise do consumidor, saber como e porgque os consumidores escolhem, engajam,
controlam, mantém, comissionam, se comprometem com a prestagcédo de um servico,
compram, pagam ou tomam decisoes.

E importantissimo que os profissionais da informacdo facam os estudos
de usuarios e analisem o mercado e o consumidor, em busca da valorizacdo do

ponto de vista do cliente e da informacé&o certa a pessoas certas.

% KOTLER, Philip; BLOOM, Paul N. Marketing para servicos profissionais . S&o Paulo: Atlas, 1988.
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7.3 Composto de marketing ou marketing mix

O composto de marketing, também conhecido como composto
mercadoldgico ou marketing mix, de acordo com Campomar (1981, p. 63),

o0 composto de marketing € o conjunto de variaveis sobre as quais a
administracdo de marketing pode e deve tomar decisbes. Esse conjunto é
integrado, mas pode ter suas partes apresentadas separadamente para
uma melhor compreensao.*’

Corresponde a acao sinérgica e interativa de quatro elementos
fundamentais na concretizacdo de um negocio, ou melhor, planejamento e
divulgacdo de produtos e servicos, distribuicdo, promocao e preco. A dinamica de
acao equilibrada entre estes quatro elementos gera o composto de marketing.

Quando um destes elementos falha ha prejuizo para o negocio; sendo
fundamental um monitoramento constante do andamento e resultados destas quatro
etapas no desenrolar de qualquer atividade com ou sem fins lucrativos.

De acordo de Richers (1981, p. 25), a escolha do composto de marketing
sempre gira em torno de duas finalidades primordiais:

a) detectar oportunidades de mercado ou a existéncia de demanda
inadequadamente satisfeita pelas ofertas existentes, seja da prépria
empresa e/ou se seus concorrentes — oportunidades chamadas “nichos
mercadolégicos;

b) preencher os “nichos” detectados com o minimo de recursos e custos.*®

7.4 Marketing direto

E um "[...] interativo do marketing que usa uma ou mais midias de
propaganda para obter uma resposta mensuravel e/ou uma transagdo comercial.
(Cobra; Zwarg, 1987 apud OTTONI, 1995, p. 6).”*°

Algumas destas midias sdo de grande utilidade para a dinamica de
negécios desenvolvidos por Unidades de Informagéo. Séo elas:

a) Resposta direta: € um instrumento de marketing dispendioso, mas o

custo se reduz ao longo do tempo com o aumento da demanda. Visa atingir a um

¥ CAMPOMAR, marcos Cortez. As atividades de marketing no processo de transferé ncia de
tecnologia : um estudo sobre institutos de pesquisa governamentais. Sdo Paulo: USP/FEA, 1981.

% RICHERS. Raimar. O que é marketing? S&ao Paulo: Brasiliense, 1981.

% COBRA, Marcos; ZWARG, F. A. Marketing de servigos, conceitos e estratégias . Sdo Paulo:
Makron, 1987.
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publico-alvo selecionado, apresenta alto nivel de flexibilidade e favorece a
criatividade na escolha do design e embalagem, que influencia e estimula a clientela.

Podem ser utilizados em unidades de informacéo:

* Cuponagem - O uso de cupons com postagem gratuita para

encaminhamento de pedidos de produtos e servigos e/ou avaliagdo de

seus resultados. Sao impressos em jornais e revistas técnicas, boletins
técnicos e informativos e demais produtos de informacdo gerados por
unidades de informacao.

* Discagem direta gratuita - Oferecida aos clientes pela unidade de

informacdo, com o objetivo de captacdo de servigcos e solicitacdo de

produtos.

b) Telemarketing: o telefone usado como “ferramenta", interligando
clientes, produtos e servigcos. Ele é utilizado na realizagdo de pesquisa de mercado,
vendas, cobranca, marcacao de visitas, entrevistas e prospecc¢ao de novos clientes.
E fundamental haver profissional treinado para este fim, pois habilidades de

comunicacéo interpessoal e agilidade de atendimento as solicitacdes é primordial.

7.5 Infomarketing

Também é chamado de marketing direto total; compreende uma evolugao

de conceitos e técnicas do marketing direto, aliado ao uso intensivo do computador.

Suas caracteristicas sdo as seguintes:

a) 0 uso da informatica no marketing com o0s bancos e bases
de dados (sistemas de informacéo de marketing);

b) um processo continuado de contatos e comunicagéo de
mao dupla com varios publicos via modem (telemarketing
eletrbnico), correio eletrdnico, mala direta e outros meios.
As principais vantagens sao favorecer dinamica de acgdes
em feed-back, envolvendo, de modo integrado, a unidade
de informacdo a clientes, fornecedores, parceiros e
concorrentes, e agilizar a propaganda, a embalagem, o
ponto de venda, o acontecimento de eventos e promocdes

de vendas;



46

C) rapidez de acesso e transferéncia de produtos e servigos a
clientes por intermédio da utilizacdo de comunicagéo remota
em informacdo de bancos e bases de dados nacionais e
internacionais, o0 que também proporciona maior
consisténcia e qualidade aos produtos e servigos solicitados
e, consequentemente, maior credibilidade e aumento na

demanda nos negaocios.

7.6 Marketing Integrado

“Exige uma sincronia interna dos diversos setores da entidade onde se
insere a unidade de informacdo, em todos os niveis hierarquicos. As metas sao
definidas, e é feita uma a¢éo conjunta, visando ao sucesso final das vendas. Todos
devem ser co-participantes. (COSTA, 1986 apud OTTONI, 1995, p. 7)."*°

O marketing integrado requer mudangas comportamentais no sentido de
que todos na instituicdo tém uma parcela de responsabilidade por tudo o que for
produzido em prol do cliente, em todos os setores desta Instituicao.

As unidades de informacdo por serem ainda consideradas por muitas
instituicbes como setores que desenvolvem apenas atividades meio e sem fins
comerciais, tendem a ter pouca participacdo na "engrenagem" destas instituicoes.
Logo, o esfor¢o para desenvolver o marketing integrado deve ser realmente efetivo,
consistindo na criacdo de continuo espago para participacdo no universo
institucional, conhecendo os pontos fortes e fracos da instituicéo, tentando contribuir
com os setores considerados produtivos (0os que desenvolvem atividades-fim),
oferecendo informacao estratégica e especializada ao negocio da instituicao.

Em bibliotecas o bibliotecario de referéncia, melhor do que os outros
profissionais, pelo contato continuo direto que tem com os clientes, tende a
conhecer suas preferéncias, o que torna mais facil satisfazé-las.

Para Silva (2005, p. 33)

o bibliotecario de referéncia é o profissional que mantém o contato
mais proximo dos usudrios de uma Unidade de Informacao. Através
dele, é criada um interface direta entre a informacdo e o usuério,

' COSTA, J. 1. P. da. Marketing na Informacéo. In: ENCONTRO NACIONAL DE BIBLIOTECONOMIA
E INFORMATICA, 2. Brasilia, DF, 1986.
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sendo este 0 momento em que exerce especificamente o servico de
referéncia.*

E importante que também todas as pessoas que trabalham em uma
unidade de informacado pratiguem o marketing integrado, com a meta unissona de
atender tdo bem aos clientes, como o faz o bibliotecario de referéncia na biblioteca.

Marketing integrado para uma unidade de informagéao significa que “todos”
devem “passar” ao cliente a mesma “imagem” de presteza e precisao de respostas,
gualidade e uniformidade de trabalho e de conduta de atendimento.

As unidades de informacdo devem zelar pela qualidade e conforto de
suas instalacoes fisicas, concentrando esforcos para que tudo seja feito para tornar
a visita de um cliente, interno e externo, um momento de prazer e de bem-estar,
visando visitas mais constantes e aumento de convites a utilizacdo dos produtos e

servicos da unidade de informacdo.

7.7 Auditoria de Marketing

Segundo Ottoni (1995, p. 8)

€ o0 estudo de avaliacdo do desempenho de atividades e equipe. Para sua
maior eficiéncia, deve ela ser conduzida por pessoa ou grupo que nao
mantenha vinculo de trabalho com a unidade de informacgéo, em interacéo
com sua chefia, o que proporciona uma avaliagdo ndo tendenciosa.

Em auditorias de marketing, € necessario anélise de varias funcdes de
marketing e elementos do planejamento administrativo que possibilite um bom
diagnostico sobre a unidade de informagcéo e um progndstico mais seguro a curto e
médio prazo.

Segundo Enis (1980 apud OTTONI, 1995, p. 8), em um esquema de

auditoria de marketing, devem ser analisados 0s seguintes topicos:

a) objetivos:

- hierarquia;

- operacionalidade;

- atitude frente aos riscos;
b) situacao interna:

- estrutura;

- recursos;

* SILVA, Fabiano Couto Corréa da. Bibliotecarios especialistas : guia de especialidades e recursos
informacionais. Brasilia, DF: Thesaurus, 2005.

“2 OTTONI, Heloisa Maria. Bases do marketing para unidades de informacé&o. Ciéncia da
Informacao , v. 25, n. 2, 1995.
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- capacidades;

c) situacéo externa:
- macroambiente;

- microambiente;

d) desempenho:

- produto [servico];
- promocéao;

- distribuicéo;

- pre<;o.43

A auditoria de marketing auxilia a administracdo a avaliar mercados,
produtos e servigcos, programas de marketing e sua eficiéncia global (operacional,
financeira e administrativa). E o melhor instrumento para recomendar procedimentos
e redirecionar os rumos futuros da unidade de informacdo para os caminhos do
sucesso.

A auditoria ou avaliagdo de marketing podera ser um instrumento de
grande utilidade para recomendar procedimentos a serem adotados futuramente
pelas Unidades de Informacéo Brasileiras, visando aprimorar o desempenho dessas
organizacdes. Por meio de sua realizagcdo podem ser constatados os obstaculos que
a Unidade de Informacao enfrentara para minimizar sues pontos fracos.

As estratégias de marketing ajudardo o profissional da informacdo na
geréncia da Unidade de Informacédo, serdo ferramentas que esse profissional
utilizara para que se atinja o mercado-alvo, sendo facilitadoras nas tomadas de

decisao.

3 ENIS, B. M. Marketing principles . Santa Ménica: Goodyear, 1980.
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8 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

Ao aplicar o marketing em Unidades de Informacéo, o bibliotecario deve
ter em mente um planejamento estratégico, que ndo € um acontecimento, mas um
processo continuo, permanente e dindmico, que fixam objetivos, define linhas de
acdo, detalha etapas para atingi-los e prevé recursos necessarios para a execucao
desses objetivos. O planejamento reduz riscos e tira proveito das oportunidades, ou
seja, sera sempre 0 oposto da improvisagao.

O planejamento estratégico cria condicbes para que as organizacdes
decidam rapidamente diante de oportunidades e ameacas, otimizando as vantagens
competitivas em relagcdo ao ambiente concorrencial em que atuam.

O Planejamento estratégico e o marketing, em conjunto, permitem
trabalhar dentro de um esquema organizado que oferece forte e adequada estrutura
como suporte a variadas decisdes e implementacgéo de atividades.

Com o planejamento estratégico de marketing as Unidades de Informacéo
reagirdo rapidamente as turbuléncias do meio ambiente, explorando melhor as
oportunidades de mercado e desenvolvendo novas técnicas de administracao.

As necessidades dos clientes ndo sdo estaticas e a acdo do meio
ambiente - governo, economia, tecnologia e sobretudo a ag&o da concorréncia, entre
outros fatores, pode tornar o produto ou servico de uma empresa obsoleto, a
empresa tem que se adaptar para fazer frente as condi¢cdes que se alteram.

Embora seja possivel gerenciar as mudancas, é preciso reconhecer que
elas sdo inevitaveis. Dai o comprometimento do marketing com o planejamento
estratégico, a fim de que as mudancas possam ser visualizadas, antecipadamente,
para serem bem administradas, utilizando-se técnicas de analise ambiental.

Las Casas (2006 apud OLIVEIRA, 2008, p. 178) explica ainda que:

o plano de marketing é importante pois é resultado de um processo de
planejamento. O processo de planejamento toma forma no momento em
gue o gestor escreve 0 plano onde ele é usado para concretizar a
criatividade, a imaginacéo e a inova(;,f?lo.44

Por isso, marketing necessita de planejamento, comunicacéo, treinamento

para o atendimento e geréncia efetiva, entre outros requisitos. Isto significa ter um

* LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Plano de marketing para micro e pequena empresa . 4.ed. Séo
Paulo: Atlas, 2006.
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planejamento estratégico, significa mudanca de comportamento profissional e
empenho para que o cliente o adquira a confianga na prestacdo de um servigo de
qualidade que comprometa favoravelmente a reputacdo e a imagem do setor de
informacao.

Na aplicacdo do planejamento estratégico, o bibliotecério dara énfase ao
cliente, Tornando-o0 a pessoa mais importante na Unidade de Informacéo, mostrando
que o cliente ndo depende do bibliotecério, o bibliotecario € que depende do cliente,
um cliente ndo € uma interrupcao de trabalho, € o propdésito, ndo € favor nenhum
atendé-lo, ele que estd fazendo um favor dando a oportunidade de servi-lo, um
cliente é alguém que traz seus desejos. E tarefa do bibliotecéario trabalhar para que
este cliente obtenha satisfacéo.

O comprometimento do marketing em relacdo ao planejamento
estratégico € no sentido de que as mudangas podem ser Vvisualizadas,
antecipadamente, para serem melhor administradas.

O marketing como ferramenta de planejamento permite um melhor
desempenho das Unidades de Informacao, antes, durante e depois das mudancas
planejadas, pois ajuda a dar forma a uma visao, testa sua viabilidade, inicia e depois
modifica sua operacdo. Usado conscientemente e com habilidade, o marketing pode
manter a Unidade de Informac&o numa posic¢ao visivel e relevante.

O planejamento é vital para qualquer organizacdo que queira sobreviver
em um ambiente competitivo. O planejamento estratégico de marketing delineara
todas as estratégias de marketing para que a empresa mantenha seus produtos e

servicos no mercado de forma satisfatoria.
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9 CONCLUSAO

A cultura passa por grandes modificacbes, as pessoas estao
acomodadas, néo tém interesse pela leitura, o que ocasiona falta de informacao por
preguica mental. Dentre tantas modificacbes o profissional da informacgéo se vé
diante de um grande desafio, levar a informacéo a seus clientes. Informacao certa,
em um cenario onde a tecnologia esta em todo lugar, onde a informacdo &
facilmente achada, onde todos tém acesso a ela. As unidades de informacé&o
precisam ter um profissional bibliotecario especializado em marketing, que exerca as
técnicas mercadoldgicas como postura de trabalho, para que seu cliente entre e saia
da Unidade de Informacao satisfeito. Marketing € compromisso, € planejar, estudar o
seu cliente e se empenhar dia-a-dia para que este sinta-se satisfeito.

O éxito na fungcao gerencial da Unidade de Informacdo no futuro
dependera da permanente analise da conjuntura e estratégias de intervencdo em
sistemas de mudanca. A recuperagcao automatizada da informacéo, resguardados os
cuidados a selegcdo, processamento e armazenagem, podem ser a saida para a
rapidez no atendimento aos clientes das Unidades de Informagéo.

Na década de 90 o marketing era pouco utilizado. O século XXI é do
cliente, as Unidades de Informacdo ja estdo implantando as técnicas
mercadoldgicas, em tempos de globalizacdo da economia, politica buscando novos
caminhos calcados nos valores humanos, gestdo da qualidade total, concorréncia
acirrada, privatizagbes, valorizagdo do codigo de defesa do consumidor,
aperfeicoamento evolutivo das tecnologias aplicadas a informacéo, crescimento
exponencial da informacéo, necessidades de informacdes multiplas e diversificadas
dos usuarios. Tudo isso exige o aperfeicoamento das técnicas gerenciais dos
recursos informacionais disponiveis, evidenciando a evolucédo do marketing.

Mesmo acreditando no potencial de beneficios advindos da adocao de
técnicas mercadologicas, ndo é possivel admitir que o simples fato de uma Unidade
de Informacéo adotar essas técnicas resolveria todos os problemas de um pais e
consequentemente o seu desenvolvimento econdmico e social seria alcan¢cado, mas
com certeza, a contribuicdo da Unidade de Informacéo sera valida, quando forem
fornecidas informacdes atualizadas, confidveis e adequadas a populacdo, que

permitam melhores condi¢des de vida aos cidadaos.
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O profissional da informagao deve aceitar sua responsabilidade social de
agente de transformacgdo da sociedade, que deve ser bem informada. E preciso
ousar e utilizar a criatividade, lideranca, capacidade de inovacédo, para tornar cada
vez mais efetivo o desempenho das Unidades de Informacdo, ampliando e
melhorando a imagem dessas organizagfes. SO assim, conquistardo e poderdo
manter o respeito da sociedade e consequentemente receberdo o almejado apoio
governamental.

Cabera a esses profissionais encontrar o caminho certo para conquistar o
espaco que lhes couber. Esse caminho pode ser percorrido de véarias formas, mas é
preciso saber aonde se quer chegar.

Este trabalho ndo tem o objetivo de impulsionar somente leitura, somente
a frequéncia a Unidade de Informacéo e a divulgacdo de seus servicos e produtos.
Ler e frequentar a Unidade de Informacdo também podem ser oportunidades de
grande crescimento pessoal e profissional. Portanto, é na utilizacdo de técnicas e
estratégias de marketing que o profissional da informacdo e as Unidades de
Informacdo vao encontrar o incentivo que tanto procuram.

Os objetivos da revisdo de literatura foram alcangcados, pois a hipotese
que o marketing € a ferramenta que faltava ao profissional da informacao, foi
confirmada, no sentido que o marketing realmente pode trazer novos conceitos as
Unidades de Informacao e pode dar ao profissional da informacdo uma outra visao.

Conclui-se que € preciso que se apoie e incentive a realizacado de cursos
de extensdo e de especializacdo sobre marketing em Unidades de Informacédo sem
fins lucrativos, reiinam esforgos no sentido de elaborar um cadastro de especialistas,
professores e consultores na area de marketing, habilitados a oferecer cursos que
preparem o bibliotecario para exercer a funcdo gerencial com enfoque
mercadoldgico, estudem a necessidade da inclusdo obrigatéria da abordagem
mercadologica nos cursos de geréncia de Unidades de Informacdo ministrados em
nivel de especializacdo, que enfatize a importancia da compreensao conceitual do
marketing para sua aplicacdo pratica nessas organizacbes, pois ha poucos
bibliotecarios especialistas em aplicacdo de técnicas mercadoldgicas no setor de
informacao.

E preciso que se faca novos estudos sobre o tema “marketing”, seja ele
qual for, pois a literatura biblioteconémica necessita de estudos nesta area, que €&

muito rica em conteudo.
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