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RESUMO

A presente dissertagdo objetivou identificar a percep¢ao do Marketing a partir das Tecnologias
de Informag¢dao e Comunicacao ¢ da Internet pelos pos-graduandos do Programa de Pos-
Graduacdo em Ciéncia da Informagdo, da Universidade Federal de Santa Catarina. Justifica-se
socialmente por despertar e relacionar percepgdes do marketing na geracao de beneficios para
a sociedade, por meio da orientagdo pela busca de institui¢des sem fins lucrativos ligados a
educagdo, que enfrentam constantes desafios na busca por melhorias e atualizagdes, € que
poderao provocar mudangas no comportamento e cultura dessas organizagdes. Acredita-se que
ao examinar o significado do marketing relacionado com a praxis académica na Ciéncia da
Informacao, essa associagdo possibilitard maior visibilidade a area, bem como mais producao
cientifica abordando esta tematica. Os procedimentos metodologicos sdo de natureza aplicada,
abordagem quanti-qualitativa, quanto aos objetivos ¢ descritiva e com procedimentos técnico-
bibliografico, questionario semiestruturado como instrumento de coleta de dados e técnicas de
analise de conteudo das respostas dos pos-graduandos do Programa de Pos-Graduagdo em
Ciéncia da Informacao, da Universidade Federal de Santa Catarina. Como resultado as relagdes
conceituais empiricas do marketing com a Ciéncia da Informacdo foram: pouco acesso ao
marketing, visdo limitada do conceito de marketing, visdo do marketing centrada para unidades
de informacgdo, barreiras do marketing e falta de capacitagdo. Revela a necessidade da
continuidade e ampliacdo das abordagens de marketing nos niveis de graduacdo e poOs-
graduacdo nas areas relacionadas com a Ciéncia da Informagdo para aplicacdo da visdao
sistémica do marketing.

Palavras-chave: Marketing na Ciéncia da Informagao. Marketing da informagao. Marketing
3.0 na Ciéncia da Informacao.



ABSTRACT

This dissertation aimed to identify the perception of Marketing from Information and
Communication Technologies and the Internet by graduate students attending the
postgraduation program in Information Science at Universidade Federal de Santa Catarina. It
socially justifies itself for evoking and relating perceptions of marketing in the creation of
benefits for the society by means of orientation for the search of non-profit institutions involved
in education, which act for constant improvements and updates, and can bring changes in the
behavior and culture of these organizations. It is believed that when examining the meaning of
marketing related to academic praxis in Information Science, this association will allow greater
visibility to the area, as well as more scientific production addressing this theme. The
methodological procedures used have an applied nature, and quantitative and qualitative
approach; regarding the objectives, it is descriptive and with technical, bibliographic and semi-
structured questionnaire as the instrument for data collection and techniques of content analysis
for the graduate students’ answers. As a result, it was identified that the causes for the rare
empirical conceptual relationships between marketing and Information Science were: little
access to marketing, limited view of the marketing concept, view of marketing centered on
intelligence units, marketing barriers and lack of training. The study reveals a great need for
continuity and amplification of marketing approaches in undergraduate and graduate levels in
areas related to Information Science for the acquisition of systemic vision of marketing.

Keywords: Information Science Marketing. Information Marketing. 3.0 and IS Marketing.
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1 INTRODUCAO

As mudangas de toda ordem advindas das Tecnologias da Informagao ¢ Comunicagao
e da Internet (TICS), apresenta o marketing como um campo de estudo relevante para a
visibilidade da Ciéncia da Informacdo, Biblioteconomia, Arquivologia e, para os profissionais
da informagao.

Neste contexto, percebe-se a relevancia do marketing no contexto em que as TICS e
Internet e, concentram a audiéncia dos usuarios desenvolvedores e consumidores de produtos e
servigos informacionais. E essa dindmica tem se mostrado como oportunidades de melhorias
para o atendimento do cliente/usuério das Unidades de Informacao (UIS).

O marketing em organizagdes sem fins lucrativos ¢ uma ferramenta fundamental e,
tem que ser utilizada para atender o publico alvo, na defini¢dao e delineamento de produtos e
servigos, mais adequados e qualitativos e, que represente pontualmente, aquilo que o usuario
necessita, no caso do presente estudo, em termos de informagao.

A inclusdo do Marketing na Ciéncia da Informacdo, na Biblioteconomia e nas demais
areas que tratam deste assunto, exigem novas competéncias e perfis necessarios aos
profissionais da informacao para gestao e aplicacdo do marketing em unidades de informacao.
(FERREIRA; GUERRA, 2018)

Desse modo, em 2015, o Marketing da Informacao foi inserido como disciplinas nos
Cursos de Graduagdo de Biblioteconomia, Arquivologia e Ciéncia da Informacgdo, do
Departamento de Ciéncia da Informagao da Universidade Federal de Santa Catarina e, em 2018
na Pds-graduacao de Ciéncia da Informacao ((PGCIn/UFSC) do referido departamento, como
disciplina optativa.

Estes novos suportes informacionais on-line, representam um recurso importante para
o gerenciamento da informagao, por exemplos os sifes sdo a primeiras inser¢des que o usuario
tem da instituicdo. E o ponto de partida para as atividades de marketing é a referéncia da
instituicao indicada nas midias sociais, para entender este cendrio € necessario fazer uma
investigagdo, para verificar como os profissionais da informagao se posicionam em relacdo a
este assunto.

Desta maneira, apds o cenario anteriormente delineado, surgiu a motivagdo para a
elaboragdo do presente estudo, com os pos-graduandos do PGCIN/UFSC, sobre experiéncias,
vivéncias académicas e profissionais do Marketing, como ferramenta de gestao.

Em continuidade a proxima subse¢do vai tratar da problematica da pesquisa.



16

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Diferente de outras épocas em que a atencdo da sociedade concentrava-se em
programacdes transmitidas por aparelhos de radio e televisao, o desenvolvimento das TICs e da
Internet trouxe outro mecanismo de comunicagdo de massa que conquistou o gosto dos
espectadores transformando-os em usudrios participativos e colaborando para o surgimento de
novas demandas, especificidades de marketing, gestdo da informacdo e geragao de
conhecimentos.

O aprimoramento de componentes eletronicos, o aumento da velocidade do acesso a
Internet, aos computadores, aos dispositivos moveis com conexdes via wi-fi, o aumento do
volume de usudrios e audiéncia desses na Web em redes sociais, contribuiu para o surgimento
de novos paradigmas e mudangas que exigem aprimoramentos, adaptagdes e especializagdes
do marketing aos demais campos do conhecimento.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), Reed (2012) e Wood (2017),
percebe-se essa perspectiva como um processo em que o marketing passa por transformagdes e
dessa operacao resultam varias especificidades, tais como: o marketing digital e marketing de
conteudo.

Nesse sentido, essas especificidades sdo transformacdes ocorridas no marketing para
dar continuidade na obtencdo de vantagens com relacdes equilibradas entre instituicdes e
consumidores, no contexto digital e na Internet.

Embora, de acordo com Vargos e Lusch (2004) e Gronroos (2006), o marketing digital
e de contetido apresentem os mesmos objetivos cldssicos da obten¢do de vantagens pela
utilizagdo da tecnologia, as evolugdes das TICs ampliaram essas possibilidades tornando-se os
novos motores da economia calcada em satisfazer necessidades dos usuarios.

Nesse contexto, Gronroos (2003), Vargo e Akaka (2009) e Vargo e Lusch (2011)
destacam a metamorfose nao evidenciada conceitualmente no marketing pela passagem do foco
econdmico do modelo de troca centrado nos bens para nova ldgica dominante calcada na
relevancia nos servigos € nos recursos intangiveis como: informagdo e conhecimento. Isso,
catalisado pelos avangos das TICs, conforme a perspectiva de Castells (2000), Anderson (2006)
e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010).

Esse aprimoramento tecnoldgico tem provocado mudangas em varios campos do
conhecimento. Percebe-se que a divulgacdo, o acesso, a preservacdo e recuperagdo da

informacao também foram impactados pelos avancgos da TICs.
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Nas abordagens anteriormente apresentadas pode-se verificar a evolugdo tecnologica
e o contexto em que o marketing ¢ mais comumente estudado na CI. Nessa perspectiva, Prado
e Pinto (2018) revelam que a produgdo intelectual nacional referente ao marketing na CI
excepcionalmente, apresenta discussdes do conceito de marketing experenciado e relacionado
diretamente com esse campo.

Assim, o presente estudo apresenta a seguinte questio de pesquisa: Qual a percepcao
sobre Marketing a partir das Tecnologias de Informagao ¢ Comunicagdo e da Internet, pelos
poOs-graduandos do Programa de Pés-Graduacao em Ciéncia da Informagao, da Universidade
Federal de Santa Catarina?

O publico-alvo da pesquisa foi escolhido por estar integrado na CI e por esse campo
na UFSC apresentar objetivos de formacgdo de alto nivel aos referidos discentes para pesquisa
relativos a producdo, comunicacdo e representagdo do conhecimento e investigacdo de
processos, ambientes, servigos, produtos e sistemas de gestdo da informag¢do e do
conhecimento.

Outro aspecto apresentado para essa escolha dos respondentes ocorre por serem
amostras de populagdo composta por elementos oriundos da CI que utilizam as redes sociais
para comunicagao, tais como: Websites, E-mail, midias sociais, Aplicativos de comunicagdes
em aparelhos moveis e outros no contexto académico. Ou seja, amostra inseridas na atual onda
tecnologica baseada em informagao e conhecimento.

Além das paginas institucionais da UFSC, os discentes utilizam aplicativos de
comunicagdes como WhatsApp para abordagens relacionadas aos estudos e pesquisas
académicas.

Enfatiza-se que muitos artigos componentes da producao cientifica de marketing na
CI sao oriundos de dissertagdes e teses de discentes de mestrados e doutorados. Por esse motivo,
os respondestes dessa pesquisa foram escolhidos como fonte de pesquisa.

Assim, essa fonte € integrantes da CI e no contexto do marketing podem contribuir
com respostas que trazem conhecimento tecnoldgico e fornecerem resultados que permitam

avaliacdo e atendimento ao objetivo proposto.

1.2 OBJETIVOS

Para responder a questdo-problema desta investigagdo foram delineados os objetivos

(geral e especificos), apresentados nas proximas subsecgoes.
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1.2.1 Objetivo Geral

Identificar a percepcao do Marketing a partir das Tecnologias de Informacgdo e
Comunicacao e da Internet pelos pos-graduandos do Programa de Pds-Graduacdo em Ciéncia

da Informacgao, da Universidade Federal de Santa Catarina.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Apontar aplicacdo de agdes de marketing em Unidade de Informacao na gestao das
necessidades informacionais dos usuarios;

b) Analisar o marketing de servicos informacionais e o fortalecimento da Ciéncia da
informacao;

¢) Verificar o marketing de contetido e marketing digital como espago de trabalho para
o profissional da informacao;

d) Descrever potencialidades e fragilidades da inclusdo do marketing com advento das

Tecnologias e Internet na Ciéncia da informagao.

1.3 JUSTIFICATIVA DE ESCOLHA DO TEMA

A relevancia de escolha do tema surge da necessidade do emprego do marketing em
institui¢des que ndo visam lucros como no caso da area de conhecimento da Ciéncia da
Informagdo, que tem responsabilidades com bibliotecas, unidades de informacao, arquivos e
museus, ambientes que possibilitam a identificagdo das necessidades dos usuarios na busca da
satisfacdo com servicos e produtos mais alinhados as suas demandas.

A presente pesquisa destaca motivos para o despertar e o relacionar de percepgdes do
marketing na area da informacdo, buscando beneficios para a sociedade com constantes
melhorias e atualizagdes para amparar e provocar mudangas no comportamento e cultura das
pessoas e das organizagdes e consequente desenvolvimento de novos produtos, inovagoes,
servigos, ideias, engajamentos e oportunidades.

Outra perspectiva que se justifica ampara-se na visao do marketing como processo
social que possibilita relagdes de trocas, conforme a afirmagao de Kotler e Keller (2012, p. 3):

Podemos estabelecer defini¢oes diferentes de marketing sob as perspectivas social e
gerencial. Uma defini¢do social mostra o papel do marketing na sociedade; por
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exemplo, um profissional da area afirmou que o papel do marketing ¢ ‘proporcionar
um padrdo de vida melhor’. Eis uma defini¢do social que atende aos nossos
propositos: marketing é um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam por meio da criagdo, da oferta e da livre troca de produtos de
valor entre si.
Acredita-se que esta pesquisa esta em conformidade com o que sinaliza Cobra (2009),
de que o marketing visa apoiar o controle e avaliagao da relagdo entre os recursos utilizados e
os resultados atingidos, como forma de identificar falhas e necessidades de melhorias.
Socialmente, este estudo relacionado com o marketing pela sua consolidagdo e alcance
sist€émico no decorrer do tempo. Kotler e Keller (2012, p. 2) destacam que a sobrevivéncia
organizacional perante os desafios econdomicos que envolveram o mundo desde o século XXI,
ocorreu por meio do desempenho calcado em habilidades de a¢des do marketing que criou
demanda e consequente lucro com as receitas obtidas. Para os autores,
[...] [0 marketing] inspira aprimoramentos em produtos existentes na medida em que
os profissionais de marketing inovam para melhorar a posi¢do desses produtos no
mercado. Um marketing de sucesso gera demanda por produtos, o que, por sua vez,
cria postos de trabalho. E, ao contribuir com os resultados financeiros da empresa, um

marketing bem-sucedido também permite que as empresas se envolvam de forma mais
solida em atividades socialmente responsaveis (KOTLER; KELLER, 2012, p. 2).

Nesse aspecto, percebe-se a relevancia sistémica do marketing envolvendo a sociedade
pela criagdo, apresentacdo e aceitacdo de novos produtos que para o mercado e consumidores
pode proporcionar facilidades, melhorias e atividades sociais, impactando na vida das pessoas.

Com relacdo a justificativa social, este estudo sobre o marketing na CI integra-se
diretamente ao paradigma social apresentado por Capurro (2003), tendo em vista que este
adiciona as condigdes sociais ao sujeito ou usudrio, observando as informagdes relacionadas
em contextos sociais.

Ha ainda a pretensdo de contribuir para a geracdo de publica¢des cientificas que
possibilite o desenvolvimento de novas perspectivas para apoiar o fortalecimento do Marketing
na CI. Isso por meio da integracdo de diferentes disciplinas de distintas abordagens e enfoques
que permitem a elaboragdo de novas teorias, perspectivas, informagdes, conhecimentos
cientificos e tecnologias, dando énfase a interdisciplinaridade, caracteristica fundamental da CI.

A relacdo da pesquisa com o Programa de Pds-Graduacao em Ciéncia da Informacao
se reveste na possibilidade de disponibilizar o resultado da transformag¢do do conhecimento
tacito em conhecimento explicito para a formagdo de pessoal de alto nivel e, também
possibilitar o avanco cientifico por meio da integrag¢do de abordagens de diferentes area e campo

do conhecimento, como o Marketing e a Ciéncia da Informacao.
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Acredita-se também que podem advir mudancgas indicadas pelo marketing para serem
empregadas em possiveis geragdes de inovacdes pelo contexto e atualidade da pesquisa, o que
possibilitou desvendar a tecnologia adequada do marketing da informagdo na Ciéncia da
Informacgao.

Pessoalmente, este tema se relaciona com a vivéncia académica deste pesquisador, que
decorreu de forma interdisciplinar com a graduagdo em Administragdo, retorno em
Biblioteconomia ¢ a realizacdo do mestrado no PGCIN-UFSC. A integracao do conhecimento,
obtida de forma sinérgica entre experiéncias relatadas, leva ao entendimento da relagdo entre
as necessidades dos clientes e das empresas para a promog¢ao do desenvolvimento econdmico e
social, também se faz presente na CI.

Destaca-se, também, que iniciativas de segmenta¢do de mercado informacional do
acesso, disseminacao e producao de conhecimento se torna mais assertiva quando as unidades
de informagao realizam estudos de Marketing.

O desenvolvimento de competéncias necessarias em tempos de mudangas calcadas na
evolucdo tecnoldgica que promovem oportunidades e desafios em constante atualizagdo do
“aprender a aprender” pode ainda sinalizar e sensibilizar os profissionais da informagao sobre
a relevancia do Marketing em suas praticas cotidianas.

Por tudo que foi anteriormente sinalizado, Amaral (2012) vem reforcar estas
perspectivas, ao entender que por meio da integracdo do marketing da informagdo e o
surgimento das novas tecnologias, ¢ possivel promover beneficios com pesquisa e estudos do
marketing na CI.

Conclui que ¢ importante estudar, pesquisar e desenvolver estudos sobre marketing
na ciéncia da informagdo para evidenciar os beneficios da apropriagdo conceitual do
marketing nesta area do conhecimento e dar visibilidade ao papel desempenhado pelas

unidades e profissionais da informagdo como agentes sociais capazes de contribuir
para o desenvolvimento da sociedade. (AMARAL, 2012, p. 85).

Assim, evidencia-se que o papel do estudo do marketing na CI pode possibilitar a
ampliacdo conceitual nesse campo, com possiveis desenvolvimentos de beneficios para
sociedade e a divulgacdo da funcdo das unidades e profissionais de informag¢ao competentes
para apoiar esse processo.

A relagdo com a CI contribui para a expansao dos horizontes do marketing para além
do interesse gerencial, possibilitando e apoiando a ampliagdo das questdes sociais na
perspectiva e abordagem do marketing para o desenvolvimento cientifico e tecnologico. Com

relacdo a essa questdo Costa (2015, p. 22) aponta que
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De um modo geral, somente nos cursos de pos-graduagdo mais avangados,
especialmente os cursos de orientagdo académica (como os mestrados académicos ¢
doutorados) conseguem ir além da visdo construida nesta primeira rota de
desenvolvimento do marketing, abordando outros aspectos da teoria mercadologica.

Dessa forma, o desenvolvimento do marketing na CI pode possibilitar o
desprendimento de pressupostos rigidos, de estruturas engessadas para uma visao holistica, de
rede, com ampliacdo do status cientifico, oferecendo outras faces para interligagdes
interdisciplinares, o que tornar este estudo um diferencial para o Marketing e para a Ciéncia da
Informacdo. Assim, este estudo contribui para o fortalecimento da CI, por evidenciar esse
campo como fonte para outras disciplinas na composi¢ao de uma visdo criativa e critica.

A unido dessas questdes centraliza o idedrio sobre o entendimento relativo a explosao
da informacao como a Ciéncia da Informagao pode auxiliar na resolugdo de problemas
técnicos e sociais de cunho informacional. Contudo, a Ciéncia da Informagao tem a
possibilidade — principalmente através da caracteristica interdisciplinar que permite

convergéncias de praticas e conceitos — de desenvolver um viés mais critico e criativo
(FREIRE; SILVA, 2015, p. 23).

Também, acredita-se, que esta pesquisa pode contribuir para expansido da CI para
regido com menos concentracao de pesquisadores desse campo, em comparagdo com outras
regides do Brasil e por apresentar material historico que possibilita o desenvolvimento das
abordagens criticas e criativas para direcionamento de futuras pesquisas.

Cientificamente, o presente estudo se propde fornecer bases para novas discussdes e
pesquisas, que possibilitam apontar melhorias e oportunidades de inser¢ao do Marketing da
Informag¢do com disciplinas a ser ofertadas em cursos de pds-graduagdo na Ciéncia da

Informagao.

1.4 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Nesta secdo apresenta-se a estrutura desta disserta¢do, que se inicia por um problema
e termina apontando as respostas aos questionamentos, apds aplicacdo da pesquisa que

possibilitou chegar a uma conclusao.
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2 ASPECTOS TEORICOS E CONCEITUAIS

Nesta secdo apresenta-se a fundamentagao tedrica, composta pelos seguintes assuntos:
Ciéncia da Informagao, Marketing; aspectos historicos e aspectos conceituais do Marketing,

composto de Marketing, Segmentacao de mercado e Evolucao do Marketing.

2.1 CIENCIA DA INFORMACAO

A perspectiva do percurso historico, conceitual, epistemologico, tecnologico e das
caracteristicas da CI foi baseada nas abordagens de: Capurro (2003), Pinheiro (2005), Barreto
(2007), Aratjo (2014), Freire e Silva (2015) e outros. A CI tem origem no século XX com
contribuicdes das revolucoes cientificas dos séculos XVI, XIX ¢ XX.

Historicamente a Ciéncia da Informacao tem inicio na década de 1960. Nesse contexto,
Pinheiro (2005) afirma que o surgimento da CI, assim como outros campos do conhecimento
cientifico, foi consequéncia de acontecimentos sucessivos.

Uma area ndo surgiria de um unico fato, seja um conceito, uma obra, reunido ou um
periddico, mas de uma sequéncia eventos cientificos. Assim, os diferentes sinais

anunciadores ou indicios apontados sdo naturais, se pensarmos numa construgao
epistemologica gradativa (PINHEIRO, 2005, p. 2).

A referida autora, também enfatiza que esse campo do conhecimento € consequéncia
de cenarios, situacdes historicas, sociais e acontecimentos ocorridos antes do momento da sua
anunciacdo e que representam grande sentido para CI.

Pinheiro (2005) ainda sinaliza que no periodo da década de 1950 foram constituidas
as Ciéncias da Comunicagao e do Comportamento e desenvolvida a Teoria Geral dos Sistemas.

Por esses e outros apontamentos recorre-se aos contextos historicos no sentido de
facilitar o entendimento desse campo. Essa visdo ¢ apontada por Barreto (2007), que defende
que:

A area de ciéncia da informacao se reconstrui ao sabor das inovagdes na tecnologia e
prefiro sempre lidar com a sua historiografia que com sua epistemologia. Assim,
contar a histéria de como se atuava no passado ¢ didatico e fundamental para o

entendimento da evolu¢do das praticas da area e para a formagdo dos seus
profissionais. (BARRETO, 2007, p. 14).

Embora seja considerado o surgimento da CI na década de 1960, esse marco cientifico

nao surgiu ao acaso. Esse acontecimento ¢ reflexo e repercussdo de acontecimentos politicos,
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econdmicos, cientificos, tecnologicos e sociais. Esse entendimento ¢ destacado Pinheiro (2005),
Barreto (2007) e Aratijo (2014) quando tratam do historico do campo em questao.
De acordo com Araujo (2014), a constituicao da CI se deu pelo desejo da diferenciagdo
das disciplinas informacionais da época, com contribui¢des de acontecimentos cientificos.
Foi nessa direcdo, querendo se tornar outra coisa que ndo a Arquivologia, a
Biblioteconomia ¢ a Museologia desse periodo, que se constituiu a Ciéncia da

Informag@o. Tal empreendimento envolveu diversos fatos historicos e cientificos que
ocorreram em épocas ¢ locais diferentes. (ARAUJO, 2014, p. 99).

Nessa perspectiva, muitos acontecimentos historicos, mudangas de paradigmas,
avancos tecnologicos, novas maneiras de perceber, conceituar, recuperar, armazenar,
representar a informacdo, divisdes entre correntes tedricas e profissionais da informacgao
desencadearam no surgimento de encontros cientificos, criagdo de novas instituigoes,
surgimento de cursos académicos. Essa dindmica culminou na consolidagdo da CI nos anos de
1960.

Embora a CI tenha apresentado o objetivo de diferenciar-se de areas ja consolidadas
nessa época, destaca-se o papel fundamental e relevante da Biblioteconomia e Documentagao
na contribui¢do para o surgimento da CI. De acordo com Freire e Silva (2015, p. 32).

A Biblioteconomia ¢ um marco no contexto da organizag¢do do conhecimento por ser
considerada uma area milenar, especialmente no que tange a organizago e registro
das informagdes nas colegdes existentes nas bibliotecas. As bibliotecas, desde o seu
limiar, apresentavam procedimentos, mesmo que ainda rudimentares de organizagao,
registro e classificagdo para assegurar a memoria da humanidade através de

procedimentos voltados para o acesso as informagoes, ainda que esse acesso, por
longo periodo historico, estivesse restrito a segmentos sociais especificos.

Desse modo, identifica-se na CI ligacdes com a Biblioteconomia por utilizar suas
técnicas, procedimentos e pelo compartilhamento do mesmo objeto de estudo que ¢ a
informagao. Essas ligagdes sdo explicadas pelo percurso historico de fatos em que autores como
Pinheiro (2005), Barreto (2007), Aratjo (2014), Freire e Silva (2015) contribuiram para o

surgimento da CI na década de 1960, conforme descrito no Quadro 1.
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Quadro 1 - Fatos historicos que contribuiram para o surgimento da CI

Fatos Periodo
Existéncia das Bibliotecas Antigas Idade Média
Invencao da Imprensa Século XV
Surgimento das Sociedades Cientificas Século XVII
Utilizagdo das Enciclopédias 1750 - Século XVIII
Contribui¢des de Gabriel Naudé Final do Século XIX

1876 - Fim Século XIX e

Contribui¢des de Melvil Dewey - CDD Inicio do Século XX

Contribuigdes de Paul Otlet - Publicagdo da obra Traité de

Documentation: le Livre surle Livre: Théorieet Pratique 1935
Realizagdo da I Conferéncia Internacional de Bibliografia 1895
Criagdo do Instituto Internacional de Bibliografia (IIB) 1895
Mudanga do (IIB) para Instituto Internacional de Documentacio (IID) 1931
Fundag¢ao do American Documentation Institute (ADI) 1937
Mudanga do (ADI) para American Society for Information Science

(ASIS) 1937

Mudanga do (IID) para Federacao Internacional de Documentacdo (FID) | 1938

Percepcdo da informacdo com fun¢do decisiva na Segunda Guerra
Mundial

Contribui¢des de Vannevar Bush — publicou o artigo: As we may think 1945

1939 até 1945

Conferéncia da Royal Society 1948
Contribuigdes da Teoria Matematica da Comunicagdo 1948-1949
Calvin Mooers criou o termo Retrival Information 1951

Desenvolvimento do Classification Research Group por cientistas que
fundaram o Institute for information Scientists e surgimento do primeiro | 1952
curso de pos-graduacdo na The City University, Inglaterra

Conferences on training Science information Specialists 1961-1962
Alteragdo do ASIS para American Society for Information Science 2000
Technology (ASIST)

Fonte: Adaptado de Pinheiro (2005), Barreto (2007), Aratjo (2014) e Freire e Silva (2015).

No Quadro 1 apresenta-se o encadeamento cronologico dos fatos e contribuigcdes na
perspectiva dos referidos autores sobre o percurso da CI até a década de 1960.

Na sequéncia explica-se a contextualiza¢ao do surgimento desse campo de acordo com
esses fatos apresentados que evidenciam diversas influéncias teoricas, tecnologicas e sociais.
Nessa explicacao pretende-se fornecer um norte para o contexto historico do nascimento da CI.

Entre os acontecimentos e fatos historicos que contribuiram para o surgimento da CI,
destacam-se os reflexos provocados pelas mudancas tecnologicas, modificagdes de novas
formas de pensamento, alteracdes sociais politicas, econdmicas ocorridas durante séculos
anteriores ao seu nascimento.

Na Idade Média, as bibliotecas eram administradas pela Igreja e o acesso informacional

era restrito. Pode-se observar esse apontamento na visdo de Barreto (2007) e Freire e Silva
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(2015), que enfatizam esse dominio da Igreja pela detencdo o controle das bibliotecas da época.
A informacdo era restrita e controlada pela Igreja, que tinha temor em perder os fiéis pela
possibilidade de leituras e interpretagdes de fontes de informagao diferentes dos objetivos e
dogmas dessa instituicdo. Embora esse controle restringisse o acesso a informagao e a sua
divulgagdo e disseminagao, essas fontes foram preservadas.

Segundo Barreto (2007) e Freire e Silva (2015), por meio dessa preservagdo foi
possivel posterior transferéncia de conhecimento da Antiguidade para apoiar o
desenvolvimento das bibliotecas das sociedades cientificas do século X VIII pela influéncia do
movimento iluminista. O trajeto da CI também foi impactado por movimentos ideoldgicos e
desencadeadores de revolu¢des e mudangas mundiais. Para Barreto (2007), um exemplo do
dominio da Igreja na Idade Média pode ser percebido pelo controle ao acesso a informagao nas
bibliotecas, garantindo a preservagdo das fontes.

Porém, esse dominio foi alterado com o surgimento do Movimento [luminista que
enfatizava ¢ buscava maior liberdade ¢ acesso irrestrito as informagdes. Nesse contexto, as
sociedades cientificas, que foram os embrides das universidades nessa época, junto com a
enciclopédia contribuiram para essa visao libertadora.

Assim, Barreto (2007, p. 15) destaca o papel desses ideais de liberdade e a enciclopédia
como forga presente na historia da CI atrelados na defesa da liberdade do acesso a informacao.

A era do iluminismo modifica a relagdo do pensamento erudito em relagdo ao acesso
da informagdo. O Iluminismo foi um movimento intelectual surgido no século XVIII,
o chamado “século das luzes”. E um pensamento que defende a valorizagdo do homem

e da razdo. [...] Os iluministas pregavam uma sociedade de transicdo com classes
tendo mais oportunidades iguais através do conhecimento. (BARRETO, 2007, p. 15).

Esses ideais estavam presentes nas sociedades cientificas e a enciclopédia foi utilizada
como uma rede de divulgacdo do conhecimento dessas sociedades e, assim, apoiaram a
disseminagdo das informagdes cientificas, contribuindo com reflexos nas unidades
informacionais.

Essas visdes de busca da liberdade, apoiadas na razao necessitavam da informacao e
as sociedades cientificas exerceram papel protagonista e assertivo para apontar a perspectiva
cientifica como parametro e novo paradigma substituto ao modelo restritivo da Idade Média.

Tendo a ciéncia como ponto de referéncia, os ideais iluministas e a presenca das
sociedades cientificas, surgem novos perfis sociais, novas demandas informacionais no tocante
a mudanca da mentalidade da sociedade que busca liberdade no acesso a informagao.

Além dessa perspectiva calcada na razdo, o trajeto da CI sofre outro grande impacto,
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sO que dessa vez vem por interferéncia direta do desenvolvimento da principal TIC do século
XV, a imprensa. Essa inovagdo ocidental da tecnologia para impressao ampliou a divulgagdo e
0 acesso a informagdo, mas trouxe desdobramentos impactantes na CI em relagdo a novos
problemas informacionais.

Se antes, na Idade Média, ocorria pouca procura por informagdo, apds absor¢ao dos
ideais iluministas, surgimento das sociedades cientificas e inven¢do da imprensa, elevou-se o
volume de livros e a demanda por informagdes.

Nesse contexto, Aratjo (2014) destaca os reflexos da invengdo da imprensa na
sociedade e principalmente na biblioteca que passa a receber grande quantidade de livros em
comparagdo do periodo anterior do surgimento dessa TIC. Essa autonomia da biblioteca
caracterizada pelo crescimento do acesso e consultas na biblioteca publica, para o referido autor
trouxeram problemas e demandaram novas praticas visando solugdes informacionais presentes
na CL.

Conforme Araujo (2014, p. 100):

No século XV, com a invengdo da imprensa, aumentou-se a producdo de livros na
Europa. Surgiram nessa época as primeiras bibliografias (produzidas por bibliofilos
como Conrad Gesner e Johann Tritheim), que consistiam em listagens dos livros
existentes, sobre algum assunto, em diferentes bibliotecas de uma regido, de um pais
ou de varios paises.

Como primeira resposta aos problemas informacionais demandantes pela invengao da
imprensa e o impacto da ciéncia e ideais iluministas, surge a bibliografia na tentativa de apoiar
a gestdo informacional perante a escalada produtiva de livros nesse periodo.

Desse modo, apareceu a bibliografia dos livros que exigia regras para descrevé-los e
trouxe nova perspectiva para Biblioteconomia e CI. Conforme Aratijo (2014), o crescimento
tedrico da bibliografia na Biblioteconomia visou uma preocupagdo pds-custodial na qual nao
buscava o desenvolvimento de acervos e instituicdo para guarda. O autor destaca que a
bibliografia era a descrigdo das informagdes dos livros e autores, permitindo a identificagcdo da
localizacdo desse suporte informacional. Essa pratica foi muito util por possibilitar o
mapeamento e conhecimento da localizacdo desses registros sem ser necessario ter a posse
desses livros.

Freire e Silva (2015) enfatizam o grande aumento das atividades e funcionalidades da
biblioteca quanto ao registro, a disseminagdo € ao acesso a informagao ocorridos pela invengao
da imprensa e pela alfabetizagdo, que também contribuiram para elevacdo da quantidade

informacional e a perspectiva de uma liberdade social da biblioteca.
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Assim, a criagdo da prensa de tipos moveis (de Gutenberg) e da elevagdo da quantidade
de frequentadores da biblioteca publica impactaram no surgimento de uma demanda
informacional a ser atendida pelas unidades dessa época e a utilizagao da bibliografia nao
atendia plenamente as demandas informacionais.

Conforme Freire e Silva (2015, p. 34), “[...] até o inicio do século XIX a ideia de uma
Biblioteconomia técnica e cientificamente constituida ainda era rudimentar”. Decorrente dessa
demanda, na Idade Moderna, no século XX surgem estudos e marcos biblioteconomicos que
contribuiram para a busca da solucao dos problemas informacionais nas bibliotecas antigas e
na CL.

De forma sintética, os referidos acontecimentos sao destacados por especialistas da CI.
Essa abordagem ¢ apresentada por Burke (2003), que destaca os séculos XVI e XVII por
contribuirem com a CI pelos seguintes acontecimentos:

a) Revolucao Cientifica;

b) Surgimento dos institutos de pesquisa;

c) Desenvolvimento da imprensa;

d) Aumenta a necessidade de se organizar o conhecimento produzido.

O surgimento do grande volume de livros e demandas informacionais colapsaram a CI
no século XV. Os recursos e conhecimentos dessa época utilizados na biblioteca nao atendiam
suficientemente aos usudrios € o surgimento de novas técnicas e métodos de Gestao da
Informacao (GI) modificou esse cendrio.

De acordo com Guimaraes (2008) e Café (2010), no século XIX surgem contribuicdes
da corrente norte-americana fundamentadas na pratica de técnicas que buscavam a
predominancia de regras como a catalogacdo por assunto, tais como: a Classificagdo Decimal
de Dewey (CDD) em 1876, e a Classificacdo Decimal Universal (CDU), de Paul Otlet e Henri
La Fontaine, em 1904.

Os autores ainda apontam a indexacdo e a preocupagdo com seus fundamentos
cientificos como contribui¢des da corrente inglesa, a partir dos anos 50 no século XX. Nessa
abordagem, elas identificam a andlise documental, foco no desenvolvimento de referéncias
tedricas e metodoldgicas como amparo para contribui¢cdes interdisciplinares, estudos de
usudrios, comportamento informacional e o fortalecimento da énfase social na CI como
contribui¢des da corrente Francesa, no final da década de 1960 no século XX para o referido
campo. (GUIMARAES, 2008; CAFE, 2010).

Aratijo (2014) também destaca as contribui¢des de Paul Otlet para CI pela preocupacao

poOs-custodial materializada na criacdao do Instituto Internacional de Bibliografia (IIB), com o
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objetivo de custodiar por meio de um viés mundialmente cooperativo, enquadrado em técnicas
bibliograficas. O autor salienta que para a realizac¢ao desse ideal a padronizacao desses registros
ocorreriam via fichas catalograficas e CDU.

Outra contribuicdo para CI apresentada por Aratjo (2014) foi a criagdao da
documentacdo como disciplina cientifica, o desenvolvimento do conceito de documento em
1934 evidenciou a fung¢do informacional dos arquivos e museus. “[...] Com isso, Otlet unificou,
sob um Unico conceito, diferentes manifestagdes empiricas do conhecimento registrado
humano. Décadas depois, tal procedimento seria fundamental para o surgimento do conceito de
‘informagdo’”. (ARAUJO, 2014, p. 102).

Conforme Pinheiro (2002), Paul Otlet e Henri La Fontaine foram grandes contribuintes
da CI. Eles sugeriram a substituicdo do termo bibliografia para documentagdo durante a X
Conferéncia Internacional de Bibliografia, em 1931.

Essa perspectiva considerava que a bibliografia ficaria limitada aos livros e foi criada
a visdo de que a documentagdo ampliava seu foco para outros suportes informacionais, tais
como: fotografias, filmes e TICs como documentos.

Assim, esses apontamentos repercutiram e desencadearam em mudangas institucionais
que afetaram o Instituto Internacional de Bibliografia (IIB) provocando alteracdo para Instituto
Internacional de Documentagdo (IDD), surgimento e consequente mudanca do nome da
Fundacao de American Documentation Institute (ADI) para American Society for Information
Science (ASIS) e nova alteragdo do (IDD) para Federacdo Internacional de Documentacao
(FID) desde 1895.

Essas mudangas repercutiram no Brasil com impacto na criagdo do antigo Instituto
Brasileiro de Bibliografia e Documentagao (IBBD), atualmente Instituto Brasileiro de
Informacao Ciéncia e Tecnologia (IBIT).

Freire e Silva (2015) destacam as contribui¢des de Naudé no final do século XIX por
defender o acesso irrestrito a informagdo e, sinergicamente, contribuindo para a visao da
biblioteca como local de acesso irrestrito a informagao.

Outro momento historico que também trouxe grandes contribui¢des para a CI foi a
Segunda Guerra Mundial, que apesar de causar muita morte e destrui¢do em diversas partes do
planeta, levou ao surgimento de muitas invengdes, aprimoramentos tecnoldgicos e novo
entendimento para informagao.

Um exemplo ¢ dado por Marriott (2016), que destaca sinérgicas vitorias dos aliados
dos Estados Unidos contra as forgas alemas, japonesas e italianas pela utilizagdo de melhores

radares e pela decodificagdo de relevantes informagdes de guerra.
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Barreto (2007) destaca que o periodo entre 1945 e 1948 foi marcado pelo surgimento
de grandes inovagdes tecnologicas: como a criagdo da primeira bomba atdmica, o surgimento
dos primeiros computadores de aplicagdes gerais, o descobrimento da Penicilina, o
desenvolvimento do transistor, a fundacao da Unesco, a publicacao do artigo 4s we may think
por Vannevar Bush sobre os problemas da quantidade e qualidade da informacao, que seriam
revelados apés o final da Segunda Guerra Mundial, e a publicacdo da Teoria Geral da
Informagao no artigo Cybernetics, de Norbert Wainer.

O artigo de Bush desencadeou e provocou mudangas que levaram ao surgimento da
CI, conforme Barreto (2007):

Vannevar Bush pode ser considerado o pioneiro da ciéncia da informacdo e 1945 sua
data fundadora pela publicag@o do seu artigo; ele indicou uma mudanga de paradigma
para a area de informagdo em ciéncia e tecnologia, que envolvia: seus profissionais,
seus apetrechos de trabalho e falta de condi¢Ges tedricas para embasar a representagéo

da informagéo para processamento ¢ armazenagem e recuperagdo. (BARRETO, 2007,
p- 20).

Essas abordagens contribuiram para o desenvolvimento do Classification Research
Group por cientistas que fundaram o Institute for information Scientists e o surgimento do
primeiro curso de pos-graduacdo na The City University, Inglaterra.

Nesse sentido, esses fatos apoiaram o surgimento da CI no ano de 1962, no Georgia
Institute of Technology no Estado da Georgia, nos EUA. A Conferéncia chamou-se
Conferences on training Science information specialists.

Em suma, por meio da historia apresentada de forma dialética foram demonstrados os
motivos/causas para convergéncia do surgimento da CI na década de 1960. Entre os autores
que conceituam a Ciéncia da Informagdo, destaca-se: Borko (1968), Le Coadic (2004) e
Saracevic (2008).

Borko (1968) aponta que a CI ¢ uma disciplina investigativa das qualidades proprias e
do desempenho, fluxo, significados da informagdo, almejando qualidade no seu acesso e uso.
Para Borko (1968, p. 3, traducdo nossa) a Ciéncia da Informagdo ¢ definida como “[...] a
disciplina que investiga propriedades e o comportamento da informagdo, as forgas
controladoras dos fluxos informacionais, e os significados do processamento da informagao,
objetivando qualidade para seu acesso e uso”.

Saracevic (2008) afirmou que a CI ¢ um campo que se dirige para aplicabilidade
técnica voltada para questdes de comunicacdo do conhecimento e de sua transcri¢cdo entre
individuos, na sociedade, na instituicdo ou de maneira individual na utilizacao nas demandas

informacionais com interesse do emprego de tecnologia.
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Verifica-se que nas defini¢des dos autores supracitados, ambos concordam que a
Ciéncia da Informacao trata do comportamento da informagao e da aplicagdo da tecnologia.
Le Coadic (2004, p. 22) aponta que a interdisciplinaridade da ciéncia da informagao
“[...] ¢ uma das novas interdisciplinas, um desses novos campos de conhecimento onde
colaboram entre si, principalmente: psicologia, linguistica, sociologia, informatica, matematica,
logica, estatistica, eletronica, economia, direito, filosofia, politica e telecomunicagdes”.
Assim, a CI ¢ formada pela contribui¢ao de outros campos que possibilitam novas
percepgoes. Essa caracteristica ¢ perceptivel no desenrolar do seu percurso historico, antes do
surgimento desse campo e ndo unicamente posterior a Segunda Guerra Mundial.
Esses apontamentos sdo compartilhados por Freire e Silva (2015, p. 70).
Isso significa que a interdisciplinaridade na Ciéncia da Informac¢do ndo pode ser
entendida apenas com um fendomeno pré-determinado, imutavel e arbitrario
relacionado apenas a sua origem na II Guerra pela proximidade com algumas areas do

conhecimento, dentre as quais sdo destacadas a Ciéncia da Computagao, Psicologia,
Linguistica, Engenharia e Biblioteconomia.

Percebe-se essas relagcdes presentes nas atividades apropriadas e atualizadas da
Biblioteconomia, Arquivologia, Museologia e na busca constante pela atualizagdo de sistemas,
métodos para utiliza¢do e GI.

Le Coadic (2004) afirma que essas relagdes ocorrem pelo compartilhamento do mesmo
objeto da CI, que ¢ a informacao com outras disciplinas que a estudam de diferentes maneiras,
tais como: Biblioteconomia, Museologia, Documentagado e Jornalismo.

Nesse sentido, Le Coadic (2004) afirma que na historia da CI ocorrem dois pontos de
vistas: o ponto de vista calcado pelos objetivos dos sistemas de recuperagcdo da informacao,
entre 1940 e 1970, que inicialmente desconsiderava o usudrio ou sujeito. O ponto de vista do
usudrio de relevancia subjetiva que teve inicio a partir de 1990 e considera o contexto
sociocultural dos usuarios.

As ideias de Le Coadic contribuem para o desenvolvimento de pesquisas realizadas
por Capurro (2003), na quais o autor apresenta diferentes paradigmas presentes na CI,
aprofundando discussdes em trés modelos epistemologicos conhecidos pelos: paradigma fisico,
cognitivo e social, que trouxeram consequéncias praticas para criacdo e avaliagcdo dos sistemas
de informagao e na investigagdo da CI.

Ao abordar a epistemologia da CI, Le Coadic (2004) explica que esse campo do
conhecimento ja identificou e limitou seu objeto de estudo e suas buscas focadas nas

propriedades informacionais, nos processos e sistemas de desenvolvimento informacional, na
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comunicagao ¢ fun¢do da informagao.

De acordo com Silva e Freira (2015), para entender os problemas, as reflexdes e a
epistemologia da CI, necessita-se observar sua condicdo paradigmatica, sua
interdisciplinaridade e o seu objeto de estudo. Os autores ainda afirmam que ndo se encontra
uma epistemologia global da CI pelos seguintes motivos: por ndo ocorrerem consensos na
origem desse campo, pela presenca de contribuigdes isoladas de correntes formadoras e pelo
apoio da Biblioteconomia ¢ Documentacao ter sido normativo e nao cientifico.

Para Freire e Silva (2015), o modelo da CI baseia-se na utilizagao de conhecimentos e
teorias de outras disciplinas e apontam associagdes com os paradigmas de Capurro (2003) como
fundamentais, mas que os paradigmas desse campo devem ser discutidos.

Dessa forma, apresenta-se a interdisciplinaridade como caracteristica presente e
contribuinte para o fortalecimento desse campo. Le Coadic (2004) esboca o panorama do
compartilhamento de disciplinas inseridas na estrutura da CI:

No principio eram o livro (a semente) e, ¢ claro, a biblioteconomia e a histdria do
livro! Os primeiros fatos de natureza cientifica estardo, portanto, ligados as

bibliotecas, e as primeiras leis e analises serdo bibliométricas. Depois, surgirdo teorias
das classificagdes e da indexagdo. (LE COADIC, 2004, p. 22).

Para Le Coadic (2004), a CI fundamentalmente absorve leis e praticas da
Biblioteconomia e se relaciona com diversas disciplinas ligadas tematicamente, tais, como:
sociologicos, informaticos, matematicos, logicos, estatisticos, econdmicos, juridicos, politicos,
eletronicos, telecomunicagdes, filosoficos, epistemoldgicos e historicos.

Desse modo, a interdisciplinaridade da CI é expressa por meio de estruturas que
objetivam dar o status cientificos e sociais para esse campo, tais como: as revistas cientificas
de CI, os bancos de informacdo, as sociedades cientificas e profissionais como Federacao
Internacional de Documentacdo (FID), Association for Information Management (ASLIB),
International Federation of Library Associations and Institutions (IFLA) e cursos e em unidades
de ensino de CI (LE COADIC, 2004).

Referente a interdisciplinaridade entre CI e Biblioteconomia, Silva e Freira (2015)
enfatizam ocorréncia de grande ligagdo interdisciplinar que embora ndo represente uma
identidade epistemoldgica, apoia a identidade institucional da CI. Assim, evidenciam-se
ligacdes da CI com outras areas da informagao.

Aratjo (2014) afirma que as praticas arquivistas, biblioteconomicas e museologicas
sdo antigas e foram reconhecidos como campos do conhecimento com a publicacdo dos

primeiros manuais sobre a relevancia da conservagdo e preservacao dos acervos.
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Com a passagem para modernidade, as praticas dessas areas destacaram suas rotinas e
as suas consolidacdes cientificas que ocorreram no século XIX, distinguindo-as de acordo com
as diferentes instituigoes.

O referido autor, também destaca teorias do século XX como novos pontos de vistas
de analise dessas areas:

Tais teorias inscreveram-se em distintas tradicdes de pensamentos, tais como o
empirismo (no desenho de perspectivas funcionalistas), a dialética (coma a
perspectiva critica), a fenomenologia e o construtivismo (privilegiando as

apropriagoes feitas pelo sujeito) e a hermenéutica (com o estudo dos processos de
representacdo). (ARAUJO, 2014, p. 6).

Desse modo, evidenciam-se semelhantes abordagens e influéncias epistemologicas
entre CI, Biblioteconomia, Arquivologia e Museologia.
Em suma, por meio da historia apresentada de forma dialética foi demonstrado os
motivos/causas para convergéncia do surgimento da CI na década de 1960.
Conforme Araujo (2014) essa perspectiva resume-se dessa maneira:
[...] o surgimento da bibliografia e sua continuidade com a documentag@o, em prol de
uma agdo pos-custodial; a separacdo promovida pelos bibliotecarios especializados
em dire¢d0 a uma associa¢do propria, embrido da primeira entidade de ciéncia da
informagao do mundo; as praticas dos primeiros cientistas da informacéo que depois
se uniram em eventos e associagdes; o incremento das tecnologias de tratamento e

recuperacdo de documentos, do microfilme ao computador e o conceito cientifico
trazido da teoria matematica da comunicacdo. (ARAUJO, 2014, p. 8).

Para muitos dos autores abordados a consolidacao do surgimento da CI foi resultante
de fatores cronologicos ou um rizoma formado por acontecimentos historicos e contribui¢des
relacionadas com a Biblioteconomia, Arquivologia, Museologia e Tecnologia.

“Com efeito, € pertinente apresentar que a Ciéncia da Informagao nao tem um registro
oficial em si, mas ¢ constituida por um conjunto de fatores, cientificos ou nao, que levaram ao
surgimento da area” (FREIRE; SILVA, 2015, p. 64).

De acordo com Pinheiro (2002), Pinheiro (2005), Barreto (2007), Araujo (2014),
Freire e Silva (2015), a consolida¢do do surgimento da CI em 1962 estd conectada com
informacdes, acontecimentos que foram contextualizados ao longo desta se¢ao.

Dando prosseguimento a parte tedrica deste estudo, apresenta-se o Marketing da

Informagao, sua realidade e as tendéncias na visao de autores da area de CI.
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2.2 MARKETING: ASPECTOS HISTORICOS

O Marketing tem seu inicio com a economia artesanal, quando ocorriam trocas de
produtos entre as pessoas. Nesse momento, a oferta de produto era igual a demanda. Com a
Revolugdo Industrial e a automatizagdo dos processos, € com o desenvolvimento da
Administragdo Cientifica de Taylor e a énfase nos processos administrativos de Fayol, a oferta
de produtos e servigos ficou além da demanda. Nesse mesmo periodo destaca-se o surgimento
da produ¢ao em massa ou em série, desenvolvida por Henry Ford, a partir de 1905, como marca
fundamental da era da produgdo (COBRA; ZWARG, 1986).

Chiavenato (2004) sinaliza que decorrente do desenvolvimento tecnoldgico da época
surgiram diferentes fabricas, empresas e organiza¢des que buscavam uma administragcdo
cientifica que empregavam linhas de montagens, o que resultou no crescimento da oferta de
produtos para a sociedade. Ou seja, oferta maior que a demanda por meio da elevacdao da
produtividade.

Nessa perspectiva, alguns fatos ocorridos no inicio do século XX contribuiram para a
configuracdo paradigmatica da era industrial e impactaram na ocorréncia de maiores ofertas de
produtos que a demanda existente.

Na Figura 2 sdo apresentadas essas contribui¢des relacionadas com o aumento da

oferta de produtos.

Figura 2 - Causas do aumento da oferta de produtos no inicio do século XX
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Fonte: Adaptado de Maximiano (2010).
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Nesse cendrio, a administragdo cientifica passa ser um marco para a gestdo dos
negocios, sendo ainda amplamente utilizada. Stoner e Freeman (1999) pontuam que a
administracao cientifica desenvolvida por Frederick W. Taylor visava encontrar os melhores
métodos cientificos para a execugao de atividades e sele¢ao de trabalhadores para a elevagao

da produtividade.
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Enquanto essa perspectiva focava no chdo de fabrica na linha de montagem, surgiu,
nesse periodo, a Teoria Cldssica da Administragdo desenvolvida por Henry Fayol, que para
Maximiano (2010), também visava elevacdo na produtividade, mas com enfoque em toda
organizagao e visdo fop-down, com orientagao por principios que destacavam a administragao
que era desconsiderada nessa época.

Nessa abordagem, Maximiano (2010) enfatiza que a orientacdo pelas necessidades de
consumo foi percebida quando as organizagdes ndo conseguiram garantir a continuidade do
aumento da produgdo massificada pelos esforcos das vendas. Assim, orientaram-se por buscar
mercados especificos.

Na sequéncia dessas orientacdes, Las Casas (2001) e Cobra (2009) destacam trés eras
decorrentes dos diferentes focos da administracdo de marketing, conforme apresentado na

Figura 3.

Figura 3 - Eras do marketing
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Fonte: Adaptado de Cobra (2009, p. 04).

Nesse cenario, Las Casas (2001) evidencia o surgimento da sociedade do consumo,
destacando como fator importante para as organizagdes o conhecimento de seu publico-alvo,
para que a oferta dos produtos e servicos se alinhem com as necessidades do cliente.

Com o passar do tempo, os produtos comegaram a sobrar nos depositos e prateleiras e
as empresas adotaram estratégias focadas somente nas vendas que, para Cobra (2009), era a
énfase do marketing desse periodo, pois objetivava-se vencer a concorréncia e diminuir os
estoques por meio das vendas.

O marketing representa a resposta das empresas para a sociedade de consumo. Essas
passagens foram fundamentadas na perspectiva de Las Casas (2001), por apresentar a era do
marketing, como o periodo marcado pela percep¢ao dos empresarios de que as vendas, a todo
custo, contribuiam negativamente para os negocios, pela propria inconstancia.

Uma perspectiva que contribuiu para a ampliagdo do significado de marketing e sua
possivel aplicagdo em diversos contextos foi a publicagdio do livro “Marketing para

Organizagdes que nao visam lucro”, ideia defendida por Kotler em 1984, que foi contraria a
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visdo equivocada de algumas pessoas de que o marketing ndo pode ser utilizado em institui¢des
ndo que visam lucro.

O autor defende também, o despertar dessa visdo para as diversas institui¢oes
governamentais e assistenciais que atendem a sociedade, com ofertas de servigos necessarios
ou estratégicos. Neste estudo, o foco esta em organizacdes sem fins lucrativos, entendidas como
unidades de informagdo, as quais fazem parte da area de conhecimento da Ciéncia da
Informagao.

Quando Kotler (1984, p. 20) tratou de organizagdes sem fins lucrativos, definiu
resumidamente que:

O marketing ¢ a analise, o planejamento, a implementacao e o controle de programas
cuidadosamente formulados e projetados para propiciar trocas voluntarias de valores
com o mercado alvo, no propdsito de atingir os objetivos organizacionais. Depende
intensamente do projeto da oferta da organizagdo, em termos das necessidades e

desejos dos mercados-alvo, e no uso eficaz da determinag@o de preco, da propaganda
e da distribuigdo, a fim de informar, motivar e servir os mercados.

Desse modo, o marketing estd integrado na gestdo de processos desenvolvidos para
possibilitar trocas consensuais com os consumidores e alcangar os propositos das institui¢des.
Pela anélise de Levitt (1975) e Kotler (1984), o marketing foi ampliado para as
entidades sem fins lucrativos por estas apresentarem as fungdes administrativas semelhantes
aos das organizagdes lucrativas e pelo grande crescimento que demandou habilidades de gestao
como organizagdes privadas.
Conforme Silveira (1986, p. 45),
Esta ampliacdo e adaptagdo do conceito de marketing tornou-se assunto de interesse
para administradores de sociedades beneficentes, universidades, associagdes,
hospitais, museus e outros, pois sempre que a organizacdo procura expandir-se,

modificar relagdes de troca com o mercado ou manter a demanda de servigos e
produtos defronta-se com um problema de marketing.

Silveira (1986, p. 45), em seu artigo ‘Marketing em sistemas de informagdo: visao
geral’ pontua “que sdo utilizados os mesmos conceitos basicos € 0 mesmo composto de
marketing tradicional, transferindo a pratica da administragdo para novas areas de operagao.
Tem um sentido amplo, com aplicacdo em produtos intangiveis, ou servigos, com dimensao
social explicita”.

A evolugdo do marketing tem duas vertentes historicamente importantes que
colaboraram para sua ampliacdo: o surgimento do comércio e da imprensa. Atualmente a

interferéncia vem da considerada Sociedade pos-industrial, que foi alterada significativamente
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pelo avango das tecnologias e da Internet.
2.2.1 Marketing: aspectos conceituais

Em 1960, a Associacdo Americana de Marketing (AMA) definiu o marketing
orientado pela performance da empresa. Mas, essa visdo do marketing foi sendo ampliada e
alterada, e Cobra (1992, p. 29) passa a relaciona-la com as pessoas, ao pontuar que o “Marketing
¢ mais do que uma forma de sentir o mercado e adaptar produtos ou servigos — ¢ um
compromisso com a busca da melhoria da qualidade de vida das pessoas [...]".

Compactuando com ideia de Cobra, Kotler (1998, p. 27) reafirma o conceito de
marketing “como processo social e gerencial pelo qual individuos obtém o que necessitam e
desejam através da criagdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Na perspectiva holistica e, com foco institucional direcionado para as necessidades dos
clientes e acrescentado a criagdo, a troca e o valor, os autores Kotler e Keller (2006, p. 4)
contribuem para o conceito estabelecendo que “[...] marketing ¢ um processo social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da cria¢do, da oferta e da livre
troca de produtos e servicos de valor com os outros”.

Também, os autores Rocha e Christensen (1987, p. 21) apresentam a definicao de

Marketing e seus principais autores conforme Quadro 2.

Quadro 2 - Conceitos de marketing
Autor Conceito

DRUKER (1973) O markethg € 0 processo que relaciona a economia e a sociedade,
visando satisfazer as necessidades das pessoas.

LEVITT (1975) Marketing € o processo de conquista e fidelizagdo de clientes.

KOTLER: KELLER O marketing ¢ uma feqamenta por meio da qual as pessoas ou grupos
conseguem o que precisam e almejam com desenvolvimento, trocas,

(2012)
ofertas de valores e produtos.

Fonte: Adaptado de Drucker (1973), Levitt (1975) e Kotler e Keller (2012).

Resumidamente, pode-se verificar no Quadro 2 que o conceito de Marketing esta
focado na perspectiva de processo social, processo de troca e instrumento gerencial.

Outra abordagem referente ao marketing, na perspectiva da gestdo, ¢ apontada por
Maximiano (2010), que afirma que o objetivo fundamental da fun¢ao dessa area ¢ consolidar e
garantir a conexao entre organizagoes lucrativas ou ndo, com clientes e usuarios. Para este autor,
a funcao de marketing ¢ composta por atividades de pesquisa, desenvolvimento de produtos,

distribui¢do, preco, promogao e vendas.
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Nesse sentido, identifica-se que o significado de marketing passou por modificagdes
ao longo do tempo. Isso foi percebido pela ampliagdo do foco orientado por Levitt (1975) e os
desdobramentos na literatura que provocaram atualizacdo do conceito reformulado na
American Marketing Association (AMA), em portugués Associagdo Americana de Marketing.
Em 2013, a definicdo de Marketing passa ser: “a atividade, conjunto de instituigdes € processos
para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e sociedade em geral” (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2013, tradugao
nossa).

Essa variacdo na defini¢do de marketing ¢ abordada por Costa (2015, p. 38) como
resposta a uma pergunta recorrente sobre: o que ¢ o marketing? “Tanto no contexto académico
quanto gerencial de marketing, essa pergunta ¢ recorrentemente feita, e as pessoas foram se
sucedendo ao longo dos anos, apresentando sempre fortes variagcdes entre periodos, autores ou
institui¢des”

O conceito de marketing, assim como ocorre com conceitos de outras areas ou
disciplinas, passa por aprimoramento constante, procurando responder demandas que variam
no decorrer do tempo e feedbacks dos especialistas. Na perspectiva de Costa (2015), a AMA

apresenta discussdao mais representativa sobre o conceito de marketing.
2.2.2 Composto de Marketing

Nesta se¢do sdo apresentados os conceitos-alvos do composto de marketing,
necessarios para a constru¢do de conhecimento e possiveis relagdes tedricas.

Na Figura 4 apresenta-se o escopo de marketing para apoiar a percepcao dessa

ferramenta.

Figura 4 - Conceitos centrais do marketing
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Fonte: Kotler (1998, p. 28).

Na Figura 4 percebem-se os conceitos estudados pelo marketing que, na perspectiva

apresentada, inicia-se com as necessidades, os desejos e as demandas. Chiavenato (2004), ao
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abordar essa perspectiva, afirma que cada individuo apresenta necessidades que limitam seu
comportamento. Assim, o autor enfatiza que apesar das diferencas entre as pessoas, essas
necessidades regulam as formas dos individuos agirem para conseguirem satisfazé-las.

Nesse contexto, o autor destaca, ainda, o surgimento de muitas teorias e apresenta a
teoria motivacional de Maslow sobre a hierarquia das necessidades, como a teoria abordada
para a explicacdo do comportamento dos consumidores.

Chiavenato (2004, p. 232) aponta que

Para Maslow, as necessidades humanas estdo arranjadas em uma piramide de
importancia e de influenciardo do comportamento humano. Na base da piramide estio

as necessidades mais baixas e recorrentes, enquanto no topo estdo as mais sofisticadas
e intelectualizadas.

Complementando a abordagem, Cobra (2009) e Kotler e Keller (2012) destacam que
ocorrem distingdes entre necessidade, desejo e demanda. Para Cobra (2009), a ideia € que as
necessidades resultam em desejos quando sdo materializadas em anseios por produtos ou
servigos especificos. Ou seja, nessa visdo, para a satisfacdo de uma determinada necessidade,
surge o desejo por algo que a satisfaca para Kotler e Keller (2012) os clientes nem sempre
sabem ou conseguem expressar suas necessidades e isso exige maior pesquisa por parte dos
profissionais de marketing.

Na sequéncia, apresenta-se a definicdo de demanda, que na visao de Kotler e Keller
(2012, p. 8) significa que as “Demandas s@o desejos por produtos especificos sustentados pela
capacidade de compra-los”.

A Figura 5 apresenta um esquema envolvendo as necessidades, desejos e demanda,

visando a ampliacao do entendimento.

Figura 5 - Necessidades, desejos e demanda
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Fonte: Adaptado de Cobra (2009) e Kotler e Keller (2012).

Conforme apresentado na Figura 5, as necessidades sdo componentes intrinsecos das

pessoas ¢ que elas satisfazem suas necessidades canalizando-as em desejos, em forma de
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produtos e servicos especificos. Para Cobra (2009) e Kotler e Keller (2012), quando os desejos
sdo acompanhados de capacidade aquisitiva, transformam-se em demandas.

Na literatura sdo evidenciados apontamentos ndo favoraveis em relagdo ao composto
de marketing, assim, apresenta-se nesta se¢do explicacdes sobre essa abordagem para
evidenciar a dinamica do marketing e entender as discussdes.

De acordo com Gronroos (1994), a perspectiva do mix de marketing ¢ considerada por
especialista como reducionista por focar no proposito didatico e por ndo servir para todos os
mercados e todas as situagdes de marketing. Assim, para o referido autor, este conceito
necessita ser revisto de forma integrativa com outras abordagens na perspectiva da relagdo com
o cliente. Porém, entender suas aplicagdes sdo fundamentais.

Na academia, o marketing ¢ estruturado utilizando os termos do Composto de
Marketing, Mix de Marketing ou 4Ps de autoria de Jerome McCarthy. Na visdo de Rocha e
Christensen (1987),

O marketing mix, também chamado composto de marketing, mix marketing ou
composto mercadolégico, € o conjunto de instrumentos controlaveis pelo gerente de

marketing, através dos quais ele pode obter melhor ajustamento entre a oferta que a
sua empresa faz ao mercado ¢ demanda existente (ROCHA; CHRISTENSEN, 1987,

p. 37).

Assim, nessa abordagem percebe-se a relevancia dos 4Ps para as organizagoes.
Conforme Cobra (2003), esse composto de marketing relaciona-se com as estratégias das
empresas, sendo o mix um elo entre os ambientes internos e externos das empresas com o

mercado. A Figura 6 mostra os 4Ps: Produto, Promocao, Prego e Distribuicdo (COBRA, 1992).

Figura 6 - Composto de marketing
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Fonte: Cobra (1992, p. 43).
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Nickels e Wood (1999) explicam que esse mix é a combinagdo dos elementos: produto,
prego, distribui¢ao e comunicagdo de marketing, cujo proposito € satisfazer o cliente de forma
efetiva. Parta os autores os elementos componentes do composto de marketing sdo: produto,
preco, praca ¢ promog¢do. Esse composto estd interligado e funcionam como importantes
variaveis do mix de marketing. Pode-se observar diferentes classificacdes em relacdo ao
produto, servicos e diferentes interpretagoes.

Pretende-se pontuar algumas classificagdes usadas no marketing com o objetivo de
tornar um produto mais atrativo e que agregue mais valor para os clientes. O cliente seleciona
o tipo de produto que serd langado no mercado, assim ele comega a entender que tipo de
mercado atinge seu produto, qual valor a ser vendido, porém, o produto tera de ter qualidade e
marca.

Para Nickels e Wood (1999, p. 162), “um produto ¢ um bem, um servigo ou uma ideia
que o consumidor adquire por meio de uma troca de marketing para satisfazer uma necessidade
ou um desejo”. Segundo Kotler (2000, p. 416), “um produto ¢ algo que pode ser oferecido a um
mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo”.

Assim, tudo que ¢ fabricado, projetado, pensado com o objetivo de atender ao
mercado, precisa ter um retorno financeiro para o produtor, seja um produto com caracteristicas
fisicas visiveis ou intangiveis.

Desse modo, essa relagdo do preco com os outros compostos de marketing pode
ocorrer e, na perspectiva de Lovelock, Wirtz ¢ Hemzo (2011), o ajuste do preco ¢ muito
dindmico em decorréncia da variagdo do tempo, do local e do momento da entrega do produto,
do tipo de cliente, da demanda e da capacidade de atendimento, afetando a perspectiva de valor.

Kotler e Armstrong (2013) apresentam estratégias de precificagdo: baseada no valor
para o cliente, em que considera as expectativas de valor desse consumidor como principal
parametro para atribuicao dos precos de produtos ou servigos e, por isso, € projetado integrando
outros elementos do mix de marketing.

Para os referidos autores, a precificacao baseada nos custos corresponde ao preco que
considera os custos produtivos para o desenvolvimento do produto. A empresa define um bom
produto e agrega os custos produtivos com valores que ultrapassam esses custos acima do lucro
e por meio do marketing busca-se demonstrar que o valor desse produto corresponde ao preco.

O elemento do composto de marketing refere-se a praga ou distribuicao, que Lovelock,
Wirtz e Hemzo (2011) afirmam corresponder a forma como as empresas entregam seus
produtos ou servigos. Assim, as empresas utilizam canais fisicos, eletrénicos ou a combinagao

deles para realizar as entregas.
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No entender de Kotler e Armstrong (2013), essa agdo de marketing deve ser
considerada pelos especialistas de marketing, pelo fato de como serdo levados os produtos e
servicos para os clientes. Os autores afirmam que, nesse ambito, sdo envolvidos os tipos de
canais de distribuicdo e suas fungdes que contemplam distribui¢des fisicas e gestdo logistica
com atividades de processamento de pedidos, armazenamento, gerenciamento de estoque e
transporte, incluindo relagdes entre produ¢do e consumo, de acordo com o esperado pelo
mercado.

Assim, para explicar o significado de praca ou distribuicdo, observam-se as
contribui¢des de Kotler e Keller (2012), que afirmam que a maior parte dos fabricantes precisa
de intermediarios para vender seus produtos e realizarem varias fungdes estratégicas.

Esses autores apresentam esses intermedidrios como componentes de um canal de
marketing, conhecido como canal comercial ou canal de distribuicdo, representados como o
caminho de trajeto dos produtos depois de sua criagdo para os consumidores. Esses canais
podem ser feitos por representantes da industria que realizou a produg@o ou por atacadistas e
varejistas que compram os produtos, tendo direitos sobre eles e os revendem como os
comerciantes.

Lovelock, Wirtz ¢ Hemzo (2011) destacam que a Internet estd remodelando a
distribuicao do produto, principalmente aqueles que sdao constituidos por informagdes como os
programas de educac¢ao on-line.

De acordo com Kotler e Keller (2012), para as necessidades do mercado sdo planejadas
estratégias de marketing envolvendo o elemento praca ou distribuigdo, para empurrar ou puxar
demandas, que afetam outras varaveis do mix de marketing e podem provocar beneficios
organizacionais.

Outro elemento do composto de marketing ¢ a variavel promoc¢do ou comunicagao.
Essa variavel, de acordo com Lovelock, Wirtz ¢ Hemzo (2011), relaciona-se com a
comunicagdo ao cliente sobre as vantagens e os beneficios dos produtos. Para os autores, esse
elemento contempla trés fungdes fundamentais como prover informagdes e conselhos
necessarios, estimular o publico-alvo sobre as qualidades de um produto e aticar as a¢des dos
consumidores em momentos adequados.

Kotler e Keller (2012) afirmam que a promog¢do de venda ¢ apresentada como um
conjunto de ferramentas de incentivos para aumentar a velocidade ou a quantidade das compras
por produtos escolhidos pelo cliente ou canal de distribuicdo. Os autores diferenciam, ainda, a
propaganda de promocao de vendas, que oferece um incentivo na forma de amostras, descontos,

promocodes combinadas e brindes; as propagandas oferecem uma razao para a compra, enquanto
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as promogdes ofertam um incentivo.

A medida que as economias evoluem, uma proporgio cada vez maior de sua atividade
se concentra na producao de servigos e “[...] muitas ofertas ao mercado consistem em um mix
variavel de bens e servicos” (KOTLER, 2000, p. 25). Especificidades dos servigos, tais como a
intangibilidade, a inseparabilidade, a variabilidade e a perecibilidade fazem dos servigos; um
assunto que deve ser tratado de forma diferente em relacdo ao marketing tradicional.

Quando o marketing trata do servigo tém-se algumas questdes que estdo diretamente
ligadas as caracteristicas do servico. Conforme Zeithaml e Bitner (2003), esses fatos levaram
os profissionais de servigos a concluir que eles podem usar varidveis adicionais (pessoas,
evidéncia fisica e processo) para comunicar-se com seus clientes e para satisfazé-los.

Assim, para obtenc¢do de maior precisdo e eficiéncia das agdes de marketing utiliza-se

a segmentacdo de mercado.

2.2.3 Segmentaciao de Mercado

A defini¢ao de mercado, para Kotler (1998, p. 31), “[...] consiste em todos os
consumidores potenciais que compartilham de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos
e habilitados para fazer uma troca que satisfaca essa necessidade ou desejo”. Para o autor a
segmentacdo de mercado € um processo de dividir o seu publico em diferentes grupos e
segmentos com base em determinadas caracteristicas.

O mercado existente corresponde aquele que contemple produtos ou servigos em
atendimento as necessidades identificadas por consumidores com recurso aquisitivo € que o
mercado potencial € percebido quando ocorre a falta de produtos, servigos, atendimento de
necessidades conhecidas pelos consumidores ou falta de consumidor. Nesse sentido, o produtor
avalia sua posi¢cdo no mercado em que atua, seus concorrentes e seu desempenho para um
produto especifico.

Kotler (1998) destaca que as empresas que necessitam atuar em grandes mercados,
selecionam os segmentos dentro das suas capacidades de atendimentos.

“Uma empresa que decide operar em um mercado amplo reconhece que, normalmente,
nao pode atender a todos os consumidores daquele mercado. Eles sdo bastante numerosos,
dispersos e diversificados em termos de exigéncia de compra” (KOTLER, 1998, p. 225).

Para evitar a pulverizagdo e direcionar as a¢cdes organizacionais, utiliza-se o marketing

de mercado-alvo, que se divide em etapas, de acordo com o apresentado na Figura 7.
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Figura 7 - Etapas para segmentagdo de mercado, defini¢do de mercado-alvo e posicionamento
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Fonte: Kotler (1998, p. 226).

De acordo com a Figura 7, na etapa de segmentacdo de mercado, as atividades sdo de
identificacdo das varidveis de segmentacdo e o desenvolvimento de perfis dos segmentos por
meio de pesquisas e sele¢des de usuarios/clientes que escolhem produtos ou mixes de marketing
separados.

A ultima etapa de posicionamento no mercado corresponde a fase de determinagao e
disseminagdo da informacgao, referente aos beneficios dos produtos que serao oferecidos ao
mercado escolhido. Para Kotler (1998), as variaveis geograficas sdo formadas por regido,
populagdo da cidade, concentragdo e clima.

A segmentacdo referente as varidveis demograficas sdo: faixa etdria, tamanho da
familia, ciclo de vida da familia, sexo, renda, ocupacdo, formacao educacional, religido, raca,
geragdo, nacionalidade e classe social. Kotler (1998) sinaliza, ainda, que as variaveis
comportamentais sao integradas por ocasioes, beneficios, status de usuario, status de lealdade,
estagio de aptidao de compra e atitude relativa ao produto.

Atualmente, com o Marketing Digital ¢ utilizada a denominacdo do publico-alvo como
“persona”, ou seja, conforme Rock Content (2019), o termo ¢ a representagdo semificticia do
seu cliente ideal.

Silva (2019) enfatiza que o marketing digital nas redes sociais ¢ relevante nessa
perspectiva pela possibilidade da promocao da producdo cientifica, dos produtos e servigos que
as bibliotecas podem comunicar aos seus usudrios de maneira direta, personalizada e em

momentos adequados.

2.2.4 Evoluc¢io do Marketing

O Marketing sempre foi impactado pelos avangos tecnologicos. Para Castells (2000),

o surgimento da Internet evidenciou o inicio da Era da informac¢do com origem nos estudos
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desenvolvidos pela Agéncia de Pesquisas Avancadas dos Estados Unidos. Segundo o autor, a
Internet foi criada por Paul Baran em 1960, como uma rede protegida de ataques nucleares para
a comunicagao e seu sistema era independente de departamentos centrais, com o objetivo de
dar autonomia para as mensagens buscarem seus proprios caminhos ¢ com capacidade de
recuperacdo da informagao.

Com relacdo a producdo de informacgdes, Baeza-Yates e Ribeiro-Neto (2013)
enfatizam que a Web alterou os limites tradicionais de publicacdo e, consequentemente, alterou
também, as formas de relacionamento humano. Sendo esse estdgio atual decorrente das
transformagdes supracitadas, Castells (2000) e Jenkins (2009) indicam que se apresenta uma
cultura de convergéncia contemporinea resultante da interacdo entre as pessoas. “[...] A
convergéncia ndo ocorre por meio de aparelhos, por mais sofisticados que venham a ser. A
convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consumidores individuais e em suas interagdes
sociais com outros” (JENKINS, 2009, p. 30).

De acordo com Chiavenato (2004) e Castells (2008), as invengdes tecnologicas sempre
influenciaram as empresas desde a Revolugdo Industrial e contribuiu para modificagdes da
sociedade naquela época.

Desse modo, enfatiza-se que no periodo industrial ocorreram quebras de paradigmas
com a mudanga de foco, pois conforme Cobra (1992), Las Casas (2001) e Chiavenato (2004),
nos periodos iniciais, chamados de era da produgdo, tinha-se o produto e os processos internos
como algo mais importante.

Conforme Nickels e Wood (1999), atualmente por meio da TI, as organizagdes
conseguem identificar perspectivas especificas do comportamento dos consumidores
individuais que, em outras épocas, eram percebidas de forma genérica.

Além dessa maior precisdo no comportamento individual dos consumidores, a TI
possibilita que as empresas coletem, analisem e estudem, de forma especifica, grandes
quantidades de dados sobre o foco comportamental dos consumidores.

Essa a¢do, de acordo com Nickels e Wood (1999), estd calcada em dados que
descrevem as compras individuais e, com a utilizagdo de produtos e tecnologias
disponibilizados pela TI, as empresas descobrem as necessidades individuais dos clientes e
podem ofertar produtos com maior possibilidade de compra.

Outro aspecto apresentado pelos referidos autores sobre marketing e TI, € a capacidade
de rastreamento do historico de compras dos consumidores nos bancos de dados internos da
institui¢do, proporcionada pelo avango tecnologico. Assim, gracas a TI, ocorrem atualizagdes

nos processos de marketing para atender aos clientes.
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Nesse contexto, os autores destacam que, por meio da TI, as empresas mantém em
seus bancos de dados, informag¢des como: comportamentos; quantias; medidas; frequéncias de
compras de produtos; e habitos de clientes. A partir dessas informagdes, ajustam as
comunicagdes com seus clientes em periodos adequados com informagdes apoiadas pela TI.
(NICKELS; WOOD, 1999).

Nickels e Wood (1999) afirmam que esse processo de coleta de dados e
desenvolvimento comunicativo € realizado por meio da TI e pode ser feito em forma de
agradecimento pela primeira compra, oferta de promogdes de produtos do gosto do cliente e
identificacdo de clientes potenciais que merecem tratamento diferenciado.

Outra perspectiva de possivel relagdo ¢ evidenciada por Kotler e Keller (2006, p. 7) ao
destacarem o marketing de informagdes, pois as “Informagdes podem ser produzidas e
comercializadas como um produto. E essencialmente isso que escolas e universidades
produzem e distribuem, mediante um preco, aos pais, alunos e as comunidades”.

Nesse sentido, Las Casas (2001) ja mencionava sobre o Sistema de Informagoes de
Marketing (SIM), descrito como integracdo dos recursos humanos e tecnologicos da
organizac¢do, relacionados para coletas e analise de informacdes importantes, no sentido de
apoiar as tomadas de decisdes no marketing.

Drucker (1999, p. 57) afirma que os engajamentos dos antigos soldados contribuiram
para a mudancga de paradigma pela percepcao de que o conhecimento € o principal recurso para
a economia geral. “Terra, mdo de obra e capital — os tradicionais fatores de produ¢do dos
economistas —ndo desapareceram, mas tornaram-se secundarios. Eles podem ser obtidos, € com
facilidade, desde que haja conhecimento especializado”. O autor destaca que o estagio atual do
tempo de mudancgas também se caracteriza por uma sociedade de organizacdes, visto que as
fungdes da organizagdo sdo integradas de conhecimentos especializados para a execucdo de
tarefas.

Os possiveis problemas decorrentes da relacao entre a sociedade que busca o bem-
comum € as empresas socialmente responsdveis com organizagdes estabilizadoras ou
conservadoras, em que o conhecimento necessita ser renovado constantemente pelas dinamicas
alteragdes impostas pela sociedade das organizagdes, tornam os conhecimentos adquiridos hoje,
obsoletos amanha (DRUCKER, 1999).

Evidenciam-se as criticas de Levitt (1975) sobre a visao miope do mercado e Drucker
(1999, p. 58) explica que “[...] as mudangas que afetam mais profundamente um corpo de

conhecimento ndo provém do seu proprio dominio”. Nessas citagdes dos autores Drucker e
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Levitt percebe-se possiveis demandas que integram o marketing e CI, pois, as empresas
necessitam da integracdo de diferentes conhecimentos para a geragao de produtos e servigos.

Nesse sentido, as organizacdes precisam alinhar-se com os ensinamentos do campo da
CI, que estuda o comportamento da informagao de forma interdisciplinar € a compreensao da
perspectiva do marketing para o atendimento das necessidades da sociedade do conhecimento.

Sobre o papel fundamental das TICs para a configuragdo e crescimento da sociedade
do conhecimento, Castells (1999) explana:

O que caracteriza a atual revolugdo tecnologica ndo € a centralidade de conhecimento
e informag@o, mas a aplica¢do desses conhecimentos ¢ dessa informagao para geragao
de conhecimentos e de dispositivos de processamento-comunicacido da informacao,
em um ciclo de realimenta¢do cumulativo a inovacao e o uso. (CASTELLS, 1999, p.
69).

A utilizagdo das TICs possibilita desenvolvimento de aprendizado que vai contribuir
para a evolugdo da sociedade do conhecimento. Castells (1999) explica que ocorreram em
diferentes ciclos que promoveram o reflexo atual do paradigma tecnologico. Desde o estagio
da automacao das tarefas e das experiéncias de uso que apresentavam inovagao tecnoldgica por
meio do aprendizado pela pratica, até o estagio da reconfiguragdo das aplicagdes era
caracterizado pelo aprendizado do usuario, pela criagdo das tecnologias e novas aplicacdes.
Assim, usuarios e criadores podem compartilhar da mesma identidade.

Essa mudanga tem exigido novas percepcdes organizacionais e desencadeado novas
abordagens do marketing. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) apresentam diferentes fases do
marketing para apoiar as percep¢des das mudancas: o marketing 1.0, focado no produto e
servigo; o marketing 2.0, com foco no consumidor; o marketing 3.0, centrado no ser humano;
e o marketing 4.0, centrado no ser humano de forma aprofundada e ampliada.

Os autores citados anteriormente destacam que os profissionais de marketing podem
praticar essas fases distintamente. Assim, “[...] alguns praticam o Marketing 2.0, e outros ainda
estdo entrando na terceira fase, o Marketing 3.0” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2010, p. 3). Sendo por eles destacado que o Marketing 3.0 possibilita obten¢do de maiores
oportunidades aos profissionais que o praticam.

No Quadro 3 apresenta-se o comparativo do marketing 1.0, 2.0 e 3.0.
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empresas veem

massa com
necessidades fisicas

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Voltado para o Voltado para os
Centrado no produto .
consumidor valores
Objetivo Vender produtos Satlsfazgr ereter os | Fazer do mundo um
consumidores lugar melhor

Forcas Revolugdo industrial Tecnolog}a da Nova 0n§1a de
propulsoras informacao tecnologia
Como as Compradores de Consumidor Ser humano pleno,

inteligente, dotado
de coragdo e mente

com corag¢ao, mente €
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Conceito de
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Desenvolvimento de
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Diretrizes de
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Posicionamento do
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Proposicao de
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Funcional

Funcional e
emocional

Funcional, emocional
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Interacido com
consumidores

Transacao do tipo um
para um

Relacionamento um
para um

Colaboracdo um para
muitos

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 5).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) apresentam como for¢a motriz, para a segunda

fase do marketing, a tecnologia da informagdo e a regra do cliente como um rei ¢ um lema
organizacional. Os autores enfatizam que os consumidores atuais dispdem de acesso a grande
quantidade de informagdes, na qual € possibilitada a comparagao de produtos e a escolha de
valores. Na verdade, o consumidor estipula o valor do produto. No cenario atual, encontra-se
um universo variado de preferéncias dos consumidores. Assim, na visdo do marketing 2.0, o
profissional dessa area seleciona ou segmenta um mercado-alvo e cria um produto superior para
esse alvo.

Assim, conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), as campanhas de marketing 2.0
sdo orientadas para o cliente passivo.

O Marketing 3.0 tem o enfoque nos valores, pois, atualmente, vive-se em periodos
marcados por crises econdmicas globais, alteragcdes sociais, econdmicas € ambientais. E ¢
dentro desse ambiente que surge o Marketing 3.0, atingindo os consumidores de forma
diferenciada por ofertar respostas para esses problemas.

Um exemplo do contexto vivenciado atualmente ¢ apresentado por Baeza-Yates e
Ribeiro-Neto (2013), na questdo das publicacdes, que antigamente eram totalmente
direcionadas para as grandes editoras. Atualmente, a evolucao tecnoldgica permite a divulgagao

em canais da Internet com grande alcance e livre das imposigdes e limites da era industrial.
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No mundo da Web, a situagdo ¢ diferente. As pessoas podem publicar suas ideias e
alcancar milhdes de leitores da noite para o dia, sem pagar nada e sem precisar
convencer uma grande editora. Isso, significa que as restrigdes impostas pelas
companhias de comunicagdo em massa e pelas barreira geograficas naturais foram
quase totalmente removidas pela invengdo da Web, que levou a uma liberdade de
publicar que marca o nascimento de uma nova era, que chamamos de A Era da
Publicacdo Eletronica (BAEZA-YATES; RIBEIRO-NETO, 2013, p. 12).

Se antigamente os autores ficavam reféns das grandes editoras que demoravam e
cobravam para realizacdo do processo de publicagdo, atualmente essa e outras situagdes que
envolvem a TI mudaram essa realidade.

Na economia de massa, para Anderson (2006), as pessoas eram limitadas pelo radio e
pela televisdo. Mas, com a evolucdo da TI surgiu a Internet, que ampliou esses limites por
desperta-las para alternativas, identificando mudangas do mercado de massa para de nichos.

Percebe-se o poder dos comentdrios na Internet e a ampliacdo dos limites de
publicagdo que sdo exemplos das consequéncias da evolugdo da TI e que impactam em
contextos individuais, sociais, econdmicos, politicos-legais e levaram Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010) a apontar diferentes forcas e eras do marketing 3.0, conforme demonstrado na

Figura 8.

Figura 8 - Eras do Marketing

Midias sociais expressivas

— . -
A era da participacdo e
do marketing colaborativo Midias sociais colaborativas

-

A era do paradoxo da globalizacdo

Marketing 3.0 — e do marketing cultural

A era da sociedade criativa e do
espirito humano

Fonte: Adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 5-22).

Na Figura 8, percebe-se que o Marketing 3.0 ¢ dividido em trés forcas ou eras
componentes que formam o cendrio dos negocios. Os autores destacam que o Marketing 1.0
surgiu na era da Revolugao Industrial calcado na tecnologia de produgdo, enquanto o Marketing
2.0 configurou-se na TI impactado pela Internet. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2010).
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Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) evidenciam que o Marketing 3.0 ¢ impulsionado
pelos novos estagios da TI caracterizada como nova onda tecnologica, que devido a amplia¢ao
da conectividade e acesso, ampliam a interatividade e conectam as pessoas individual e
coletivamente. Essa fase ¢ decorrente do aumento da utilizagao de computadores, celulares com
internet de acesso aberto. Nessa nova onda, para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), as
pessoas passam de consumidores para prosumidores' e umas das bases fundamentais para essas
mudancas sao as midias sociais.

A proxima subsecdo apresenta a Ciéncia da Informagao como area de conhecimento
da informagdo, para a qual o Marketing pode possibilitar mais visibilidade, tendo como

perspectiva o desenvolvimento tecnoldgico e a Internet.

2.3 MARKETING NA CIENCIA DA INFORMACAO: REALIDADE E TENDENCIAS

A aplicagdo do marketing inicialmente foi utilizada para organizacdes que visavam
lucro, mas Amaral (2006, p. 20) sinaliza “que as organizagdes que ndo visam lucro também
realizam trocas”.

Na definicao de Las Casas (2006, p. 15) o Marketing ¢ uma area do

conhecimento que retine todas as atividades concernentes as relagdes de troca,
orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos da organizacdo ou individuo e
considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas
relagdes causam no bem-estar da sociedade.

Amaral (2012) concorda com Las Casas (2006) ao elaborar um artigo apontando o
impacto do marketing de forma inovadora a ser utilizado na gestdo de informagdo e
conhecimento em unidades de informacao.

Na area da Biblioteconomia, Silveira (1986) sinaliza o pioneirismo no enfoque da
aplicacdo de marketing em bibliotecas e servigo de informacgao. Jung, em 1977, apresenta seu
artigo no Congresso Brasileiro de Biblioteconomia e Documentacao intitulado “As Técnicas de
Marketing no Servi¢o da Biblioteconomia”, destaca-se nacionalmente. (SILVEIRA, 1986)

Amaral (1996, p. 2) enfatiza que também considera o inicio da abordagem teorica por
Jung em 1977, mas considera relevante o livro de Martins e Ribeiro, publicado em 1972, o VII

Congresso Brasileiro de Biblioteconomia e Documentacao, em 1975, e o trabalho de Cunha,

! Prosumidor é um neologismo criado com a juncdo dos termos “produtor” e “consumidor”.
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em 1976, como referéncias significativas.
O livro de Martins Ribeiro publicado em 1972, segundo Amaral (1996, p. 2)
tratou do Servigo de referéncia e assisténcia aos leitores. Aquela época, enfocou de
modo inovador a necessidade de a prestagao dos servigos de informacgao voltar-se para

a filosofia, mentalidade ou conceito de marketing, apesar de ndo mencionar esse
termo.

Em 1976, o autor Cunha, evidenciado também por Amaral (1996, p. 2), recomendava
que “o estudo das técnicas de marketing para o aprimoramento da divulgagao das publicagcdes
oficiais brasileiras, ainda que nao tivesse apresentado desenvolvimento especifico do tema”.

A partir de 1980, comegaram a surgir publicagdes com a tematica de marketing em
eventos da area, bem como capitulos de livros, livros, artigos publicados em periddicos
especializados em Ciéncia da Informagdo e Biblioteconomia (SILVEIRA, 1986; AMARAL
1996).

Silveira (1986) e Amaral (1996) apresentaram 11 publicagdes de marketing entre 1972
e 1993: quatro livros, trés capitulos de livro, um (1) artigo, uma (1) publicagdo em anais de
congresso e uma (1) coletanea lancada pelo IBICT e SENALI sendo estes estudos pioneiros da
area.

Ressalta-se em 1984 alguns marcos: Silveira publicou o primeiro livro editado no
Brasil com um capitulo sobre o marketing de base de dados; Cunha evidencia a relevancia da
promogao das bases de dados nas bibliotecas, pois na época ndo ocorria essa pratica; e Amélia
da Silveira apresentou o marketing de sistemas de informag¢ao no Curso Latino-Americano de
Informagdo Energética com o trabalho intitulado: Marketing de sistemas de informacion,
organizacion y metodos y control de gestion.

Para Silveira (1986), o Instituto Brasileiro de Informagdo em Ciéncia e Tecnologia
(IBICT) contribuiu para a area da informacao pela publica¢do de um livro sobre Marketing em
bibliotecas relacionado com servicos de informacao. Dois anos depois, a Organizacao dos
Estados Americanos (OEA), em parceria com o IBICT publicaram outro livro que contemplava
um capitulo sobre o marketing em servigos de informagao.

Nice Figueiredo, em 1990, apresentou um capitulo de livro abordando o marketing de
sistemas de informacdo. Posteriormente, conforme Silveira (1986), em 1992 foram publicados,
em Floriandpolis, dois livros significativos para a literatura de biblioteconomia de marketing.
Um livro abordava o marketing direto e o outro publicado pela editora da UFSC, discorria sobre
o marketing em bibliotecas universitarias (ver em SILVEIRA, 1992).

O IBICT em parceria com o SENAI em 1993, publicou uma coletanea com foco no
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marketing em unidades de informacao. Essa obra era composta por literatura biblioteconémica
e era destinada aos interessados pela teméatica (ver em SILVEIRA; AMARAL, 1993).

Merece destaque a recomendagdo do marketing como disciplina académica do curso
de graduagdo, conforme afirma Silveira (1986, p. 5). “Na area de ensino, em 1982, ja havia
recomendacdo, por parte da Associacdo Brasileira de Ensino de Biblioteconomia e
Documentagdo (ABEBD), para inclusdo do marketing, como disciplina, em nivel de
graduacao”.

Silveira (1986) aponta a procura pelo emprego do marketing como saida para a gestao
de bibliotecas e servigos de informag¢ao. Afirma, também, que o marketing vai ao encontro do
desejo dos bibliotecarios por padrdoes adequados para a criacdo de atividades nos centros de
informacao, que atendam as necessidades de suas comunidades.

Para a autora supracitada, as bibliotecas desenvolvem a fun¢do de marketing quando
buscam despertar, provocar as trocas de informacao para usuarios fidelizados ou potenciais. O
marketing como filosofia ou conceito direciona toda a institui¢do, sendo refletido no centro de
informagdo quando seus gestores transformam a valorizagdo pelos usuarios, em atitudes.
(SILVEIRA, 1986).

Nacionalmente, a integragcdo do marketing em unidades de informacdo foi se
fortalecendo com o decorrer do tempo. Um fato que contribui para o desenvolvimento do
marketing foi livro de Kotler que apontava o emprego do marketing em organizagdes nao
lucrativas e, em 1972, essa visdo foi relacionada de maneira inovadora para a defesa da
prestacao de servicos de informacao (AMARAL, 1996).

Nesse contexto, surgiu o marketing da informacao, que na visdo de Amaral (2007, p.
21) ¢ definido como a:

aplicacdo da filosofia de marketing para alcangar a satisfagdo dos publicos da
organizagdo ou do sistema, facilitando a realizagdo de trocas entre a organizagdo ou
sistema e o seu mercado, que se concretizam por meio da analise, do planejamento e
da implementacdo de atividades para criar produtos-servigos informacionais,
distribui-los, definir os seus precos ¢ as formas de sua divulgacdo no negocio da
informagdo, seja no ambito da informagdo tecnoldgica, cientifica, comunitaria,

utilitaria, arquivistica, organizacional ou da informagdo para negécios (AMARAL,
2007, p. 21).

Amaral (2007) identifica que as organizagdes relacionadas na definicdo acima sdo
aquelas do setor que ndo visam ao lucro e sao conhecidas como unidades de informagdo que
realizam coleta, tratamento, disseminacao e utiliza¢ao da informacao.

As perspectivas empregadas para utilizacdo do marketing na CI sdo fundamentalmente

interdisciplinares e desde sua origem, em conjunto com a tecnologia da informacgao, visa



53

resolver as questdes referente ao crescimento constante de informagdes.

Le Coadic (2004) destaca que a CI € uma ciéncia social, por buscar explicar problemas
sociais com foco no ser que necessita de informagdo. Para esse autor, a CI também ¢
interdisciplinar:

A ciéncia da informagdo é uma das novas interdisciplinas, um desses novos campos
de conhecimento onde colaboram entre si, principalmente: psicologia, linguistica,

sociologia, informatica, matematica, 16gica, estatistica, eletronica, economia, direito,
filosofia, politica e telecomunicagdes. (LE COADIC, 2004, p. 20).

Nesse sentido, também se vislumbram as relacdes fundamentais comuns entre a
Biblioteconomia e CI apontadas por Dias (2007) ao afirmar que mesmo com avango
tecnologico, com a criagdo de novos sistemas e o uso da Internet, serdo demandados recursos
humanos para apoiar as fungdes de catalogacdo, indexacgdo, classificagdo, disseminacdo da
informagao, determinagdo de estratégias e apoio na buscas de usudrios e sistemas.

A relacdo entre CI e marketing também € possivel pelo entendimento da informagao,
objeto de estudo da CI, como produto que pode ser comercializado. Isto é evidenciado por
Kotler e Keller (2006, p. 7), ao destacarem o marketing de informagdes comentam que:
“Informacdes podem ser produzidas e comercializadas como um produto. E essencialmente isso
que escolas e universidades produzem e distribuem, mediante um prego, aos pais, alunos e as
comunidades”.

O aumento das contribui¢des do marketing para as bibliotecas, unidades de informagao
e Ciéncia da Informacdo podem ser verificadas por meio de pesquisas na Base de Dados em
Ciéncia da Informacao (BRAPCI) com a palavra-chave Marketing. O Grafico 1 apresenta 145
artigos compilados a partir de duas pesquisas realizadas: de 1972 até¢ 2000, realizada por
Bufrem et al. (2010) e de 2001 a 2018, pesquisa realizada em junho de 2020 por este

pesquisador para compor este estudo.
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Grafico 1 - Publicacdes recuperadas na BRAPCI sobre Marketing no periodo de 1972 a 2000
¢ 200122018

110

35

MARKETING (1972 ATE 2000) MARKETING (2001 ATE 2018)

Fonte: Adaptado de Bufrem et al. (2010).

Conforme o Gréfico 1, no periodo de 1972 a 2000 foram recuperados 35 artigos sobre
marketing e, de 2001 a 2018, o total de 110 artigos. Verificou-se, desse modo, que houve um
crescimento de 314% nas publica¢des sobre marketing.

Os artigos sobre marketing, recuperados na base dados da BRAPCI, foram separados
pelas palavras-chave: Marketing em Bibliotecas, Marketing na Ciéncia da Informagao,
Marketing da Informacdo e Marketing em Unidades de Informagdo e sdo apresentados no

Grafico 2.

Grafico 2 - Publicagdes recuperadas na BRAPCI no periodo de 1972 a 2000 e 2001 a 2018
com palavras-chave mais especificas

® Marketing e Bibliotecas

B Marketing e Ciéncia da
Informacao
® Marketing da Informagao

B Marketing em Unidades de
Informacgao

Fonte: Dados da Pesquisa (2020).
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O Grafico 2 demonstra que Marketing e Ciéncia da Informagao apresentaram 33% das
publicacdes, seguida por 30% sobre Marketing e Bibliotecas, 27% Marketing da Informagao e
10% Marketing em Unidades de Informagao, evidenciando que marketing ¢ um tema que se
encontra em desenvolvimento na CI, de maneira geral nos ultimos 18 anos.

Estudos sobre o Marketing 3.0, conforme ja apresentado na fundamentagdo tedrica
deste estudo, se refere ao marketing centrado no ser humano, sendo produto do avango
tecnologicos e das redes. Nesse tema especifico foram recuperados quatro artigos na BRAPCI,

apresentados no Quadro 4.

Quadro 4 - Marketing 3.0 na CI recuperados na BRAPCI
Ano Titulo Autor(es)
O uso de midias sociais por revistas cientificas da area da

2016 Ciéncia da Informacdo para acdes de marketing digital. Costa et al.
Promog¢ao da informag¢dao na Web: pesquisa aplicada a .

2016 gestdo do Facebook De olho na CI. Freire ¢ Costa

2017 Indicadores de marketing digital para websites de arquivos Ferreira e Formentini

publicos estaduais

Estratégia de marketing digital para unidades
2017 | informacionais: Estudo dos websites de Arquivos e | Giroto e Formentini
Bibliotecas Publicas Estaduais.
Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Os artigos recuperados no Quadro 4 apresentam-se dentro do contexto do marketing
3.0 pela ligacdo com as novas ondas tecnoldgicas na Web. Destaca-se a presenga da indicacdo
de novos padrdes do marketing voltados para as unidades informacionais e a utilizacdo das
midias sociais como tendéncias da area, voltadas ao melhor atendimento das necessidades
informacionais da sociedade.

Com relagdo a perspectiva de marketing 3.0, em 2016 os autores Costa et al. (2016)
apontaram que as revistas devem utilizar as midias como aliadas para a divulgagdo do seu
produto informacao, para reter e atrair leitores, autores e avaliadores, o que, consequentemente,
amplia a rede de relacionamento. As revistas devem estar conectadas constantemente,
mantendo seus posts atualizados nas midias sociais, procedendo, dentre outras questdes, a
promogao de sua homepage oficial.

Freire e Costa (2016) apresentaram uma pesquisa aplicada a gestdo da midia social
Facebook sobre o marketing da informacao, que demonstrou como o modelo da pesquisa pode
ser utilizado para promo¢do da informagdo em outras midias sociais virtuais, mediante

aplicacdo de estratégias de marketing da informagao por seus gestores.
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Ferreira e Formentini (2017) destacaram as possibilidades de potencializar as unidades
informacionais por meio das novas maneiras de interagdo e comunicacao via Web. Nessa visao,
o marketing digital adaptado nesse contexto permite ampliacdo de mercado e melhoria no
atendimento das necessidades do usuario.

Para Giroto e Formentini (2017), os arquivos e as bibliotecas sinalizam que pode se
utilizar do marketing digital perante os novos paradigmas sociais, tecnologicos, econdmicos e
contextuais, que passam a integrar estrategicamente um cenario de maior disponibilizagdo de
informacdes, abordando inimeras vantagens para a visibilidade institucional, promog¢ao e
reconhecimento das esferas publicas.

Salienta-se que o aumento de publica¢des sobre o marketing relacionado com a CI ¢
decorrente do surgimento de instituigdes, associagdes cientificas e do fortalecimento académico
desse campo.

Com o passar dos anos ocorreram os didlogos e fortalecimentos académicos dos
Cursos de Pos-Graduagdes da area de CI e o surgimento da Associagao Nacional de Pesquisa e
Pos-Graduagdo em Ciéncia da Informacdo (ANCIB), que tém contribuido para amplia¢do e
crescimento da CI nacional desde 1989, com Encontros Nacionais de Cursos de Pos-Graduagao
em Ciéncia da Informacao (ENANCIB).

Esses apontamentos estdo em conformidade com Freire e Silva (2015, p. 161), quando
destacam que “[...] entende-se que a histoéria de Pos-Graduagdao em Ciéncia da Informacao nao
pode ser analisada de forma dissociada de instrumentos institucionais, académicos e
governamentais”.

No entender de Santos e Lubisco (2013), os gestores apresentam uma visao limitada
quanto ao conceito de marketing, que nao vai além de venda e propaganda. Essa ferramenta ¢
aplicada corretamente quando ocorre o entendimento da sua filosofia e pratica de gestdo. Assim,
para as autoras, ¢ perceptivel o despreparo quando se executa o servico de informagdo sem
pesquisar o usudrio, avaliar o ambiente, planejar o produto e a distribuicao.

Martins e Cianconi (2014) destacam que as necessidades informacionais dos usuarios
devem ser sanadas, e para isso demanda-se o emprego de recursos e ferramentas para o
diagnostico dessas necessidades. A estratégia de marketing para esses autores ¢ indicada para
o uso e divulgacao de informacdes.

E na abordagem de Ziviani, Ferreira e Neves (2014), o marketing ¢ apontado como
uma das fontes de inovagdo. Amaral (2015) também apresentou a integracdo do marketing com
a CI como um desafio de pesquisa a criagdo de fundamentos tedricos sobre a utilizagdo do

marketing na Gestao da Informacao e na Gestao do Conhecimento.
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Nessa relacdo, sao defendidas e apresentadas as necessidades do marketing na CI.
Amaral e Brito (2016) concluem que fundamentos tedricos do marketing sdo bem aceitos na
relagdo com pesquisas sobre estudos de usuarios da informagdo. Dessa forma, a melhoria
oriunda das contribui¢des da pratica do marketing solidificada com estudos de usuarios da
informagao direcionaria para o aperfeicoamento da oferta de servigos informacionais de acordo
com as demandas e necessidades dos usudrios.

Santos e Araujo (2017) apresentam estudos de possiveis cenarios em que o marketing
exerce fungdes importantes sobre o mercado editorial digital. Os autores enfatizam que o
marketing, tecnologia e investimento sdo variaveis influentes e dependentes de outras variaveis
do mercado.

Os autores nesta se¢do apontam em seus estudos a relevancia do Marketing para CI, e
pelo aumento significativo das publicagdes percebe-se um espaco importante para toda area da
informagdo, especificamente o Marketing de Servigos, o Marketing Digital e o Marketing de
Conteudo. Além de ser importante para a Ciéncia da Informagao e suas subareas pode ser um
novo espaco de inser¢ao para os profissionais da informagao.

Para dar prosseguimento e sustentagdo tedrica ao presente estudo, na préxima subse¢ao

apresenta-se a continuidade da evolugao do conceito de marketing e suas especificidades.

2.4 MARKETING: TECNOLOGIA E AS REDES

Nesta subsegdo apresenta-se o marketing e as tipologias, tecnologias e Internet,
apontando o Marketing de Servicos, de Conteudo e Digital como beneficios importantes ao
alinhar-se com a Ciéncia da Informacgao, indicando as perspectivas sobre o mercado de trabalho

para os profissionais da informacgao.

2.4.1 Marketing de Servicos

Os servigos, diferentemente dos bens de consumo, apresentam caracteristicas que os
distinguem, sendo estas de significativa importancia para os servi¢os de informagao.

Para Kotler e Keller (2011, p. 397), o “Servigo ¢ qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na propriedade
de nada”. A execucdo de um servico pode estar ou ndo ligada a um produto concreto. A
definicdo de servigo estd relacionada com acdo e atuacdo de uma oferta invisivel de um

prestador para servigo.
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Uma das distingdes entre servigos e produtos diz respeito a possivel venda antecipada
de produtos em relagdo aos servicos (BERRY; PARASURAMAM, 1992). Desse modo, o
marketing de produto tem maior possibilidade de persuasdo do cliente do que o marketing de
servicos, pois 0s bens podem ser vistos, notados e percebidos diferentemente dos servigos.

Nesse contexto, os servigos t€m outra abordagem em relagdo aos bens. “Os servicos
sdo experiéncias que o cliente vivencia enquanto os produtos sdo coisas que podem ser
possuidas” (GIANESI; CORREA, 1994, p. 33). Kotler e Keller (2006) apontam distingdes entre
servicos e produtos e destacam os servigos como agoes, experiéncias e nao pela possibilidade
de posse como acontece com os produtos.

Essa diferenga entre produto e servigo pode ser observada na identificagdo de atributos
especificos dos servigos. Para Baker (2005) e Kotler e Keller (2006), os servigos apresentam
algumas caracteristicas distintas dos produtos, tais como: intangibilidade, inseparabilidade,
variabilidade, perecibilidade e incapacidade de propriedade. Essas caracteristicas nao sao
percebidas de forma visivel e dificultam a entrega do resultado, principalmente quando os
servigos sao interdependentes, visto que o erro ndo € visivel antes da execugdo do servigo.

No Quadro 5 sdo apresentadas as caracteristicas dos servigos, conforme os autores

anteriormente citados.

Quadro 5 - Caracteristicas dos servigos

Caracteristicas dos servicos Perspectivas

Intangibilidade Os servigcos ndo podem ser percebidos pelos sentidos.
Inseparabilidade Produto e consumo sdo inseparaveis.

Variabilidade Podem variar de acordo com local, prestador etc.
Perecibilidade Nao podem ser estocados.

Incapacidade de possuir os Devido a intangibilidade e perecibilidade nao € possivel
servicos ser proprietario de um servigo.

Fonte: Adaptado de Baker (2005) e Kotler e Keller (2006).

Baker (2005) apresenta a incapacidade de posse dos servicos decorrentes de suas
caracteristicas de intangibilidade e perecibilidade. O autor afirma que a posse diferencia do
agendamento da prestacdo de servigo para execugdo em data posterior, tal como: marcagao de
corte de cabelo, pois o agendamento da prestacdo do servico ndo representa estoque ou posse
do servigo.

Para Baker (2005) e Kotler e Keller (2006), a intangibilidade dos servi¢os ocorre pela
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sua impossibilidade de percepcao fisica dos servigos, pois 0s servigos nao sao vistos € nem
sentidos como os bens ou produtos. Desse modo, devido a esse atributo, os clientes observam
evidéncias de qualidades desses servigos observando instalagdes, pessoas, equipamentos,
simbolos e precos.

Baker (2005) e Kotler e Keller (2006) discorrem sobre a inseparabilidade do momento,
do desenvolvimento e consumo de um servigo. Isso ocorre de forma simultdnea no momento
em que o prestador executa o servigo acontece a consumacao. Essa relagao para Kotler e Keller
(2006) aponta que o prestador do servigo € parte dele.

Nesse contexto, fatores como: onde, como e quem fard o servi¢o interferem na sua
variabilidade. Dessa forma, um servigo ¢ diferente de outro (BAKER, 2005; KOTLER;
KELLER, 2006).

Conforme Kotler e Keller (2006) o controle de qualidade nos servigos sao feitos via
recrutamento, selecdo e treinamento de funcionarios; padronizagdo dos processos de prestacao
de servico; e, monitoramento da satisfacdo dos clientes com pesquisa € comparagdes com
concorrentes.

Assim, essa caracteristica pode ocasionar problemas com demandas, sendo que, por
meio de ofertas de servigos planejados pode-se contribuir para solugdes, tais como:
modificagdes nos pregos, ampliacao da oferta de servigos em horarios diferenciados, oferta em
tempos de baixa demanda, disponibilizacdo de servicos complementares em periodos de alta
demanda, como caixas eletronicos em bancos (KOTLER; KELLER, 2006).

Vargo e Lusch (2004) consideram que as mudangas econdmicas estdo centradas na
prestacdo de servigo. Essa modificagdo impacta na relevancia do papel do marketing de servigos
para sociedade, tendo em vista que isso se fundamenta na percep¢do das habilidades e do
conhecimento como recursos mais importantes para economia.

O foco na prestagao do servigo ¢ fundamental na nova loégica dominante centrada nos
servicos, pois nas relagdes de trocas entre cliente e prestador pode-se perceber a geragao de
valor para o cliente (VARGO; LUSCH, 2004).

Para o presente estudo, o Marketing de Servicos ¢ o foco da abordagem, uma vez que
a presente disserta¢do tem foco na Ciéncia da Informacgao e na subarea da Biblioteconomia que
trata exclusivamente o servico de informacao para o usuario.

A mudanca de foco se deu para o servigo dominante na economia chamada de pos-
industrial, da informag¢do e do conhecimento. Para Grénroos (2003 p. 24), informacgao,
conhecimento e servicos ndo sdo novidades, mas suas aplicagcdes e interligagdes fazem a

diferenca.
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“O desafio para as empresas ¢ ser capaz de usar informag¢do e conhecimento para
desenvolver servicos mais orientados para o cliente e mais aprimoradores de valor para seus
clientes e criar ofertas totais de servigo a partir de produtos fisicos ou servigos”. (GRONROOS,
2003, p. 24).

A definicdo de marketing desenvolvida pela AMA em 2004, na visdo de Gronroos
(2006), evidenciou apenas a func¢do organizacional. Este autor parte do principio de que o
marketing tem que apresentar uma definicdo mais ampliada que abarque as alteragdes dos
ultimos 25 anos que propiciou o surgimento de novas perspectivas, tais como: marketing de
servigos, marketing de relacionamento e outros desconsiderados na perspectiva da AMA.

Satur, Pinho Neto e Duarte (2018) afirmam que apesar da atualiza¢ao do significado
de marketing pela AMA, sempre ocorrerd insuficiéncia no conceito em relacao a atualidade que
impacta o marketing. Os autores afirmam que o conceito tem caracteristicas estaticas que obriga
atualizag@o constante com a realidade.

As unidades de informagao tém que estar em constante crescimento e atualizagdo tendo
por base, a necessidade de seus usuarios, levando em consideragdo a realidade da Institui¢do na
qual estdo inseridas e atentar para as caracteristicas dos servigos que prestam.

Desse modo, para ampliar e atender as necessidades dos usudrios, a Ciéncia da
Informagdo tem no marketing de servigos importante ferramenta que adquire uma dimensao
social a medida que busca interagir na solucao de questdes informacionais da sociedade como
um todo.

Para dar continuidade a fundamentacao ao presente estudo, a proxima sessao apresenta
o marketing digital e de contetido, por ter alinhamento direto com a CI, area que trata da
informacao do inicio até o processo de transformacao de dados em conhecimento, apontando

relevancia para o campo de estudo e para o mercado para os profissionais da informacao.

2.4.2 Marketing digital e Marketing de Conteudo

Com o surgimento da Internet em 1990, mais especificamente com as paginas Web,
foi que as organizag¢des comegaram a verificar o potencial dos meios digitais para o Marketing.
Dentro dessa légica, o avango tecnoldgico continua possibilitando novos horizontes
para o desenvolvimento de estratégias organizacionais de marketing. Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010) defendem esse aspecto ao identificarem um novo estdgio de evolugdo da TI
em que os usudrios passivos se tornam produtores e desenvolvedores de servigos mais ativos

nas midias sociais.



61

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) apontam que por meio da Internet, nas midias
sociais surgem relagdes e expressdes que afetam significativamente milhares de pessoas fisicas
ou corporativamente e influenciam com decisdes de compras, em julgamentos, na imagem
pessoal ou institucional, através da disseminacdo de opinides, comentdrios, avaliagcdes
feedbacks on-line.

Na Figura 9 sdo apresentadas as midias em duas categorias.

Figura 9 - Categorias e subcategorias de midias sociais

|MiDIAS SOCIAIS

Colaborativas

[ | | | | I I |

|B.‘ogs| |Tw.-'tter| |Yomube| | Facebook| | Flickr HOutros sites de neﬂvorkfng‘ |W."ki'pedia | | Rotten Tomaroesl |Craf'gsﬁsr|

Fonte: Adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010).

Conforme verifica-se na Figura 9, as midias sociais expressivas sdo aquelas em que
ocorrem postagem, envio € compartilhamentos de ideias e sugestdes. Ou seja, por meio dessas
tecnologias sdo criadas e consumidas noticias e informagdes, que Torres (2009), Reed (2012) e
Wood (2017) destacam como crescimento, poder de influéncia e geracdo de demanda dessas
midias.

Um exemplo € o poder de impacto dos blogs que podem variar de um pais para outro,
de acordo com a frequéncia das leituras e, principalmente, pelo publico leitor. Os autores
destacam que muitos blogs norte-americanos apresentam maiores influéncias do que os blogs
japoneses, devido aos leitores americanos serem formadores de opinides e gerarem outputs para
seus seguidores, amplificando a relevancia dos blogs americanos (TORRES, 2009; REED,
2012; WOOD, 2017).

Reed (2012) evidencia o poder de influéncia das midias sociais demonstradas nas
midias expressivas que possibilitam compartilhamentos de opinides e informagdes sobre
pessoas, instituicdes e que podem destacar usudrios desconhecidos ou ja famosos.

Desse modo, as avaliacdes e comentarios envolvendo-os podem refletir em mudangas
no comportamento de compra do mercado ou repudio ou aceitacdo de instituicdes e até
individuos.

Essa percepcao, estd em conformidade com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), que

destacam o interesse pelo envolvimento e participagdo de empresas nas midias sociais e que,
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para isso, ouvem a voz dos consumidores, identificando os insights mercadoldgicos ou as
oportunidades.

Seja utilizando o YouTube para divulgacao de produtos ou propagandas por meio do
desenvolvimento de videoclipes, ou ainda, permitindo a participagdo e envolvimento de
consumidores por cocriagdo para geracao de valor e fonte de inovagdo em midias colaborativas,
as organizagdes percebem o potencial do Marketing 3.0.

Essa perspectiva, de acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), ocorre pelas
modificagdes no perfil dos consumidores que agora sao ativos, conectados entre si e podem
fornecer importantes respostas e oportunidades para as instituigdes. Além disso, esses
consumidores colaborativos competem com os profissionais de marketing e afetam os negdcios
das empresas, pois as organizagdes buscam aproximagdes com 0s novos consumidores por meio
das midias sociais para avancar na cocriagdo de produtos, visando maior proximidade e
desenvolvimento de valores.

Revela-se, assim, a énfase nas midias colaborativas evidenciando oportunidades pela
identificacdo da apropriacdo dessa pratica, gerando vantagens por estreitar relagdes com
consumidores e possibilitar geracdo de produtos e anlincios mais proximos das necessidades e
linguagens desses novos tipos de consumidores.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) destacam, ainda, que as pessoas buscam unido em
grupos que combatam as diferencas e problemas de pobreza, ambientais, sociais € acabam
sendo o foco de muitas empresas que prometem combater esses problemas e orientar esses
usuarios perdidos.

Desse modo, evidencia-se que as mudangas provocadas pelo surgimento das midias
sociais criam a necessidade de um marketing adequado ao estagio atual. Nesse entendimento ¢
apresentado o marketing 3.0, em que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) identificam o
surgimento das redes expressivas como for¢as componentes dele.

Dessa forma, enfatiza-se que ocorreu uma mudanga de paradigma por influéncia do
proprio consumidor.

A Internet deixou de ser a terra das corporagdes ponto.com, a rede de computadores,
0 repositorio de informagdes, como uma grande biblioteca. A Internet se transformou,

pela agdo do proprio consumidor, em uma rede de pessoas, uma mistura de escola,
parque de diversdes e festa, algo com uma grande colmeia. (TORRES, 2009, p. 25).

Assim, visualiza-se potencial de desenvolvimento social e econdmico por meio das
oportunidades surgidas com a evolu¢do das TICs, mas que necessita da integracdo de

conhecimentos para utilizacdo e oferta adequada aos consumidores dos produtos e servigos
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informacionais nas redes.

Atualmente verifica-se que o comportamento do usudrio foi afetado ao ponto que as
facilidades ofertadas pela propria Internet podem concorrer com os servigos informacionais
ofertados off-line.

Satur, Pinho Neto e Duarte (2018) enfatizam que o cendrio atual ¢ marcado pela
incerteza.

Se antes, planejar as estratégias do marketing, executar o plano, obter os resultados da
acdo e avaliar eram acdes linearmente e temporalmente pensando, na atualidade, isso
nao deve ser feito, necessariamente, numa forma escalonada e linear nem com a

mesma rigidez e as “certezas” de outrora. (SATUR; PINHO NETO; DUARTE, 2018,
p- 163).

Nesse contexto, sao identificados novos padrdes e especificidades do marketing para
a CI a partir do desenvolvimento das tecnologias e da rede Internet. Com o crescimento da
Internet ¢ as mudangas ocasionadas por ela com as criagdes das midias sociais expressivas e
colaborativas surgem aplicacdes do marketing utilizadas nesse sistema.

Na visdo de Reed (2012), as mudangas provocadas pelas tecnologicas sdo tao “fortes”
que provocaram rupturas para utilizacdo do marketing tradicional resultando na criacdo de um
novo marketing.

Essas alteracdes sdao apresentadas por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) ao
destacarem as mudancas das estruturas de poder e identificarem que as midias sociais
expressiva como o Facebook, Twitter e YouTube comportam gigantescas populacdes na faixa
de bilhdes de pessoas de diferentes nacionalidades. Os referidos autores, destacam que a
quantidade dos usudrios do Facebook corresponde ao topo dos paises mais populosos do mundo
e a audiéncia das noticias e filmes, que em tempos remotos concentravam-se nas programacoes
das midias tradicionais, estdo respectivamente alterados para conexdes no Twitter € YouTube.

Assim, para sobrevivéncia ou criagdo de vantagens competitivas, as organizagdes
utilizam novos padrdes e especificidades do marketing a partir do desenvolvimento das
tecnologias e da Internet, estas podem servir para a CIl. Nesse sentido, apresenta-se essa
perspectiva utilizada no marketing digital e marketing on-line.

Para Wood (2017), o marketing digital engloba todas as utilizagdes de comunicagdes
de marketing on-line, que incluem sites de e-comerce, midia social e marketing mével. Nessa
abordagem, o marketing digital ¢ flexivel e conveniente para atingir consumidores, empresas,

colaboradores e investidores.
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Na visao de Reed (2012, p. 18), o “[...] marketing on-line faz muitas coisas que o
marketing tradicional faz, mas faz de modo mais barato e eficaz ¢ com alcance maior”. E
impossivel nao destacar a existéncia de bilhdes de pessoas on-line formadas por compradores,
clientes e usuarios potenciais, € por meio dos beneficios trazidos pela Internet esses usuarios
sdo atraidos e os negdcios sdo ampliados.

Ainda de acordo com Reed (2012), um exemplo de vantagem obtida com o marketing
on-line € o boca a boca, que ¢ mais dificil de obter empregando o marketing tradicional.

Mas, antes da utilizacao das ferramentas de marketing digital e on-line como novos
padroes e especificidades do marketing, Torres (2009), Reed (2012) e Wood (2017) destacam
a importancia dada pelas empresas para identificagdo do publico-alvo, do planejamento e
estratégia mais adequada para utilizacdo das tecnologias e da rede Internet, dependendo dos
diferentes objetivos de cada institui¢do.

Wood (2017) ressalta que € necessario planejar o contetido e estar ciente dos aspectos
legais, éticos e questdes regulatérias. Nesse contexto, Reed (2012) destaca cinco perguntas
necessdarias antes de qualquer iniciativa de marketing, tais como: Quais os objetivos e propositos
do marketing; qual é o mercado-alvo; onde pode-se encontrd-lo; quais ferramentas terdo
utilidades mais adequadas e como serdo avaliados os resultados.

O referido autor chama atencdo para o cuidado necessario na utilizacdo das midias
sociais. Isso, para ndo importunar os usuarios ou comunidades com mensagens indesejadas de
marketing. Nessa visdo, deve-se entender que cada midia social apresenta suas especificidades,
regras, culturas e etiquetas.

Na abordagem de Wood (2017), o marketing digital est4 associado a cinco tecnologias
principais, tais como: Publicidade ou propaganda digital, Websites, E-mail e marketing de bate-
papo, Marketing de midias sociais e Marketing movel.

As abordagens de Torres (2009), Reed (2012) e Wood (2017) foram reunidas no
Quadro 6, padrdes conhecidos e novos com especificidades do marketing a partir do

desenvolvimento das tecnologias e da Internet que podem servir para a CI.
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Quadro 6 - Novos padrdes e especificidades do marketing a partir do desenvolvimento das TICs

e Internet na Ciéncia da Informacao

(continua)

Tecnologia e

Padroes e Especificidades do Marketing para

aproveitados para o
desenvolvimento de um
site. Ex. Google maps

Rede Internet LB T a Ciéncia da Informacao
Criacdo de sites atraentes, funcionais e
convergentes para os usuarios. Oferta
Sdo partes de outros sites informacgdes precisas de localizagdes com
ligados ao site principal ou | aproveitamento sinérgico de diferentes
servi¢cos on-line aplicagdes da Internet com baixo custo. Muitas
Mashups

fungdes criadas pelos sites sao incorporadas por
programadores que por interagdo com as
bibliotecas aproveitam sintetizam diversas
fungoes para facilitar o acesso dos usuarios as
informacdes.

Por meio da Internet varias
pessoas contribuem para

Midias sociais criagdo de algo resultado de

Criagdo realizada pela Internet de forma
colaborativa em que varios usuarios podem
contribuir para solugdo de problemas, criagdo de

line.

colaborativas um esforgo coletivo. Mas, ,
e contetido para o bem comum por oferecer
sem obrigacao e ) <
. . informacdes sobre assuntos e outros.
recebimento financeiro.
E um tipo de midia social ~
po Buscas de solucdes de problemas,
colaborativa com uma . L
. , desenvolvimento de slogans, criacdo de
, finalidade especifica como .

Crowdsourcing ~ softwares abertos. Utilizado por empresas para

busca de uma solugdo, ou ~ ~ .

. obtengdo de méo de obra por meio da
cria¢do de produto para fins ~ )
.. ~ colaboragao coletiva da Internet.
comerciais ou nao.
T Anuncios de pesquisas aparecem nas paginas de
O marketing digital ¢ pesquisas apa s bag
. . g resultados de pesquisas. Sao percebidos
Publicidade composto pela publicidade P -
. . . anuncios nas paginas dos resultados de
digital - digital comprada na forma .
, g ) pesquisas do buscador da Google e outros. Os
marketing para | de antincios de pesquisas, L S
. o s anuncios de exibicdo sdo programados para
mecanismos de exibigao (pop-ups,
. aparecerem em algum lugar ou momento do

buscas banners) e publicados on-

acesso de uma pagina na Web e o custo varia de
acordo com o tipo de arquivo.
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Quadro 6 - Novos padrdes e especificidades do marketing a partir do desenvolvimento das TICs

e Internet na Ciéncia da Informacao

(conclusao)

Os sites s@o os primeiras
inser¢do que o usuario tem da
institui¢do. E o ponto de

A inteligéncia artificial para recuperacdo da
informagao de pesquisas com diversos conteudo.
Sites contemplam contetudos dindmicos e grandes

rede integrando com as midias
sociais, blogs, videos e outros.

Websites e . .. bibliotecas para o entretenimento. Aplica-se a
R partida para as atividades de o ) , .
otimizacao ; A otimiza¢do do designer e conteudo do site para
marketing e a referéncia da o - 2
Lo e T 1 facilitar sua recuperagdo nas melhores posi¢des nos
instituigdo indicada nas midias . .
sociais resultados de buscas. Sites com designer de acordo
com o gosto do usuario.
. . Atualizagdo automatizada por um software de
Site atualizdvel como um . .. ~
Blog . . publicacdo (Word Press) com administragdo por
diario on-line. . . ,
sistema de gerenciamento de conteido (CMS).
. . . Para fortalecer a imagem da empresa ¢ planejada sua
E uma maneira de informar e . .
. . presenga na internet. Isto ocorre pela criagdo de
. envolver os clientes por meio , ~ . , .
Marketing de ~ , contetido. Sdo desenvolvidos conteudos, tais como:
. da geragdo de conteudo na . o .
conteudo fotos, mensagens, filmagens e disponibilizadas via

midias sociais pelos profissionais de marketing Visa
atrair e manter os consumidores.

Consiste na mensagem de uma
organizagao enviada aos
usudrios ou clientes.

E-mail Marketing

Manter o relacionamento com os clientes que aceitam
receber informagodes da marca ou gostam de receber
mensagens comerciais. Possibilita oferta por
segmentos ou clientes especificos. Aconselha-se ser
breve, sequencial e que encaminhe para compra ou
direcione para outros links introdutérios das midias
sociais.

Utilizagdo de tecnologia de
midia social para ampliago
do conhecimento da marca,
fortalecer o relacionamento
com publicos em geral.

Marketing em
midias sociais

Aproximagdo dos seus consumidores divulgando
suas agoes realizadas de acordo com o desejo desse
publico. Exemplo: para os ambientalistas sdo
demonstrados os desenvolvimentos de produtos
criados pelas empresas que ndo agridem o meio
ambiente.

Forma para atingir os usuarios
que acessam a infernet via
celulares e tabletes.
Otimizagdo do marketing em
midias sociais, e-mail
marketing para o acesso por
usuarios moveis, bem como
relagdo com o
desenvolvimento de paginas e
aplicativos, sistemas de

Marketing Mével

Acesso e dispositivos planejados aos usudrios moveis
para garantir rapidez, por meio da localizagdo dos
consumidores, sdo planejadas agdes de marketing
para anunciar, promover, informar e facilitar o acesso
a servigos, produtos e outros. Por meio de
dispositivos de leitura de codigos nos smartphones
sdo realizados localizagdes e pagamentos via
Internet.

Profissionais do marketing
estimulam o
compartilhamento de contetido
entre os usuarios de midias
sociais.

Marketing Viral

Utilizado para aumentar a audiéncia do produto, dar
maior credibilidade pelo compartilhamento entre
consumidores, ampliar o relacionamento com
usuarios

Distribuicdo de arquivo de
audio ou video via internet
para assinantes.

PodCasts

Estao inseridos nas programacdes regulares de
marketing de contetido planejado para envolver e
informar clientes e usuarios.

Fonte: Adaptado de Torres (2009, p. 110), Reed (2012, p. 40) e Wood (2017, p. 194).
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No Quadro 6 foi apresentado o desenvolvimento das tecnologias e da rede Internet
identificando-se novos padrdes e especificidades do marketing para possivel utilizagao na CI.
Destaca-se que para o alcance dos objetivos organizacionais sao realizados planejamentos da
utilizag¢ao dessas tecnologias de forma integrada.

Na Figura 10 sdo apresentadas, na perspectiva de Reed (2012), essas tecnologias como
ferramentas de marketing on-line com propoésito de direcionar os consumidores para obtencao

do produto ou servigo oferecido pela instituicao.

Figura 10 - Escolhendo as ferramentas do marketing on-line

Ferramentas
de Distribuicdo

Ferramentas
de Conteudo

Paginas do
Facebook

Twitter

SEU PRODUTO
OU SERVICO

Linkedin
Podcast

Aplicativos do
Facebook

Fonte: Reed (2012, p. 32).

Na Figura 10 ¢ apresentada uma padronizagdo e especificidade na maneira de
planejamento de marketing a partir do desenvolvimento dessas tecnologias na rede Internet.
Reed (2012) divide essas tecnologias em ferramentas de contetido formadas por tecnologias
como: fotos, videos, gravacdes de dudios e descricdo de textos na Web, e ferramentas de
distribuicao desses contetidos via Internet.

O ponto de partida do marketing on-line ¢ o site da empresa e essa pagina eletronica
apresenta de forma central os servigos e produtos da organizacdo. Para o autor, o objetivo do
marketing tem sido direcionar os usudrios para obtencdo desses produtos via ferramentas de
distribuicdo dos conteudos como paginas do Facebook e YouTube (REED, 2012).

A simples criagcdo de um site pode ndo garantir a atratividade dos usuarios internautas.
Para que isso ocorra, Reed (2012) destaca que sdo utilizadas agdes de marketing para os
mecanismos de buscas. Isso para melhorar o posicionamento da pagina da empresa no

ranqueamento gerado entre os materiais recuperados nas buscas no Google, por exemplo.
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Nesse sentido, por meio do aumento de /inks de sites com o endereco da pagina da
empresa ou citacdes de um artigo em outros artigos ocorre o aumento de autoridade do site
institucional. Dessa maneira, esse site melhora sua posicao nos resultados de pesquisas da
Internet e consequentemente aumenta sua visibilidade pelo melhor posicionamento.

Dessa maneira, Reed (2012) defende a importancia da geragdo de conteudo em blogs
para melhoria na posi¢do dos sites nos rankings dos resultados de buscas. Isso, por ter
possibilitado indicag¢des do site principal e contribuido para o aumento da relevancia.

O marketing de contetido € uma estratégia estruturada pela forma de atrair e cativar o
publico-alvo da empresa e também de ampliar as conexdes de clientes e possiveis clientes com
o desenvolvimento de conteudos mais precisos, envolventes e que tragam percepcdes dos
beneficios da marca para criagdo de novas oportunidades de trocas (ROCK CONTENT, 2019).

Apresenta-se a seguir estudos sobre Marketing nas subareas da CI, especificamente
envolvendo publicagdes cientificas dos autores Cativelli (2013), Freire et al. (2015), Bonifacio
(2015) e Amaral (2017), com destaque para a utilizacao na Biblioteconomia.

Para Cativelli (2013), a aplicagdo do marketing nas unidades de informagao possibilita
trocas mais proximas entre a biblioteca, seus profissionais e os usuarios. Assim, o marketing
permite relacionamentos que ajudam na melhor percepcao das necessidades e desejos dos
usudrios e faz com que melhore a gestao da biblioteca.

Freire et al. (2015) também apresentam uma experiéncia da aplicacao da midia social
virtual Facebook, como instrumento eficaz de marketing para a divulgacao de midias relevantes
da CI, Biblioteconomia, Arquivologia e Museologia. Essa experiéncia permitiu maior
interatividade com o publico-alvo e a possibilidade de utilizacao de estratégias de marketing na
promocgao da informagao para os usuarios.

Para a identificag@o de espaco para o desenvolvimento das relagdes interdisciplinares
da CI com o marketing existem pontos de encontros nessas relagdes, correspondendo a relagdes
de multidisciplinaridade e pouca interatividade entre os pesquisadores dessas areas
(BONIFACIO, 2015).

Para Amaral (2017), a visdo de marketing que corresponde a busca pela diminui¢do da
demanda por servigos ou produtos de informagdo abarca os prestadores desses servigos, os
usuarios, contexto do ambiente da informacao e a valorizacdo da percepcao empresarial para o
desenvolvimento da sociedade e ampliagdo do escopo da CI. Nesse estudo, a autora concluiu
que a discussdo tedrica sobre marketing eleva o enfoque dos usuarios como consumidores da
informagdo e enfatiza a busca do conhecimento que relaciona o marketing com os servigos

informativos.
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Sobre Marketing de Conteudo, Silva (2019, p. 12) evidenciou que,

[...] O marketing de contetidos digitais nas redes sociais que alerta para a importancia
de promover a produgdo cientifica e os produtos e servicos estabelecidos para sua
gestio por meio de midias digitais. O recurso representa uma maneira, inovadora, que
as bibliotecas podem dispor para se comunicarem com o publico de forma direta,
personalizada, e no momento certo.

Neves (2018) destaca o papel benéfico do marketing em bibliotecas ptblicas. Enfatiza
a funcdo do bibliotecario estrategista no ambiente da biblioteca publica para introdu¢do das
midias sociais com aspectos do marketing digital visando a inclusdo so6cio digital.

O marketing digital ¢ importante para criacdo de politicas de inclusdo em bibliotecas
publicas, visto que nessa abordagem Neves (2018) defende os aspectos essenciais do marketing
digital para utilizacdo em bibliotecas publicas devido ao aumento da presenga da sociedade na
Internet, redes e midias sociais. A autora salienta que a aplicagdo de marketing implica no
desenvolvimento da cultura interna da institui¢do voltada para midia digital antes das atividades
iniciais das primeiras agdes on-line.

Assim, necessita-se ajustar o marketing digital para as unidades de informacgao por
meio das midias sociais, que possibilitam que o profissional da informacao desenvolva boas
relagdes com os usuarios, e, utilizando as estratégias de marketing, por meio da interatividade,

pode-se obter um intercambio de informagdes personalizado e dinamico.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS DA PESQUISA
Os procedimentos metodologicos desta dissertagdo estao estruturados em cinco partes:
caracterizacdo da pesquisa, procedimentos técnicos, instrumentos de coleta de dados, universo

e amostra e tratamento dos dados da pesquisa, como indicado na Figura 11.

Figura 11 - Procedimentos metodologicos

—

3.1 CARACTERIZACAD DA PESQUISA
3.2 PROCEDIMENTOS TECNICOS

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS = 3 3 |ySTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS
3.4 UNIVERSO E AMOSTRA

3.5 TRATAMENTC DOS DADOS DA PESQUISA

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Quanto aos objetivos trata-se de uma pesquisa aplicada e descritiva. No entender de
Gil (1999), a pesquisa aplicada ¢ motivada pela necessidade de resolver problemas concretos,
mais imediatos e tem finalidade pratica. O viés descritivo ¢ considerado “quando o pesquisador
apenas registra e descreve os fatos observados sem interferir neles [...]. Envolve o uso de
técnicas padronizadas de coleta de dados: questiondrio e observacao sistematica”.

(PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 23).

3.2 PROCEDIMENTOS TECNICOS

Como procedimentos técnicos de pesquisa trata-se de uma pesquisa bibliografica, uma
vez que o levantamento bibliografico em artigos de cientificos de maneira longitudinal foi
relevante para situagdo do Marketing e da Ciéncia na Informacao, Foram utilizados ainda fontes
como artigos publicados em anais de eventos, livros, € outras, como subsidios consistentes para

sedimentar os objetivos propostos.

3.3 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Como instrumento de coleta de dados foi elaborado um questionéario semiestruturado
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composto de dez questdes, trés questdes sobre o perfil do respondente e sete questdes abertas e
fechadas sobre o Marketing e CI na visao dos pesquisados.

O questionario foi enviado por e-mail, via formulario desenvolvido na ferramenta do
Google Drive. Com a finalidade de resguardar as questdes éticas de pesquisa e o anonimato dos
respondentes foi incluida no questionario a solicitagao de autorizagdo ou negagdo pela anuéncia
representado pelo Termo Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE).

Para recebimento das respostas estipulou-se um prazo em torno de 40 dias, sendo

enviado em 15 de abril com recebimento até 30 de maio de 2020.

3.4 POPULACAO E AMOSTRA

Como populagdo do estudo elegeu-se pods-graduandos de mestrado e doutorado
regularmente matriculados no PGCIn/UFSC, nos anos de 2016 a 2019.

A amostra caracteriza-se como aleatdria simples, uma vez que todos tinham chance
igual de participar do estudo para a compor a amostra, devendo aceitar o TCLE e responder o

respectivo questionario. A amostra obtida foi de 32 participantes.

3.5 TRATAMENTO DOS DADOS DA PESQUISA

O questionario semiestruturado foi composto de perguntas abertas e fechadas. As
perguntas fechadas foram tratadas por abordagem quali-quantitativa que gerou gréficos
estatisticos. Para as questdes abertas utilizou-se a andlise de contetido de Bardin (2011, p. 47),
compreendido como “um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando obter, por
procedimentos sistemdaticos e descrigdo do conteido das mensagens, [...] que permitam a

2

inferéncia de conhecimentos|...]” relativos as condi¢des de produgdo/recepcdo (varidveis
inferidas) destas mensagens.

Foram seguidas as trés fases fundamentais defendidas por Bardin (2011): pré-anélise,
exploragdo do material e tratamento dos resultados: inferéncia e interpretacao, apresentados na
analise dos dados e na interpretacdo dos resultados.

Apo6s a reunido das respostas buscou-se analisar o conteudo, gerando categorias que
facilitam a analise. Para Bardin (2011), esta divisdo de conteudo encontrados nas mensagens

de pesquisas em categorias estdo relacionadas com os objetivos de pesquisa. Na proxima se¢ao

sdo apresentadas as categorias.
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4 ANALISE DE DADOS E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Esta secdo dispde os resultados do questionario sobre o perfil dos respondentes e

questdes especificas do marketing.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

Dos 32 respondentes, 24 (75%) sdo do sexo feminino e oito (25%) do sexo masculino;
13 (40%) sao mestrandos ¢ 19 (60%) doutorandos do PGCIN-UFSC. A pesquisa incluiu
discentes regulares de 2017 até 2019.

Salienta-se que o curso de mestrado tem duragdo de dois anos e o curso de doutorado
quatro anos e decorrente situacdes especificas, e esses periodos podem ser prorrogados.

A maioria dos entrevistados, 11 (35%), t€ém idade superior a 40 anos; 3 (9%) desses
académicos tém idade entre 18 e 25 anos; 8 (25%) tém idade entre 26 e 32 anos e 10 (31%) tém
idade entre 33 e 40 anos.

Cerca de 75% sdo originarios dos cursos de graduacdo em Biblioteconomia,
Arquivologia, Museologia e 25% vieram de outras areas. Entre os pesquisados, 60% cursaram
a disciplina de Marketing no percurso académico e 40% deles ndo tiveram acesso a essa area

de conhecimento.

4.2 ESPECIFICIDADES DO MARKETING NA CIENCIA DA INFORMACAO

As questOes especificas do Marketing na Ciéncia da Informacao sdo apresentadas
juntamente com as respectivas andlises dos resultados, tendo por base a secdo de Aspectos

Tedricos e Conceituais do presente estudo.

Questao 01 - Para vocé a aplicacdo de agcdoes de marketing em Unidades de Informacao
pode ser um requisito fundamental na gestio das necessidades informacionais dos

usuarios? Justifique.

As questdes abertas do questionario foram tratadas consoante determina Bardin (2011)
e todas as questdes abertas seguiram este procedimento: apods leitura na fase de pré-analise
foram identificados os sentidos das respostas e realizada codificagdo por tematicas, relacionadas

com os contextos que emergiram das proprias respostas, formando Unidades de Registros (UR).
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Destaca-se que cada questdo aberta norteou separadamente cada UR. A codificagao da
UR representa a tematica (o sentido) da resposta e cada questdo apresenta quantidades e

variedades de temas.

Tabela 1 - Aplicagdo de acdes de marketing em Unidades de Informagao

Categorias Codigo Frequéncia (%)

Promog¢ao (Divulgacio) URI 18 57
Pesquisa de satisfagdo do usuario UR6 5 15
Marketing de Relacionamento UR2 4 13
Demanda UR3 2 6
Mudangas UR4 2 6
Cumprimento da missdo institucional URS 1 3
Total 32 100

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Na Tabela 1, sdo apresentadas as respostas sobre a aplicacdo de a¢des de marketing
como requisito fundamental na gestdo das necessidades informacionais dos usuarios, por
categorias: Promocgao e Divulgagdo (57%); Pesquisa e Satisfacdo do Usuario (15%); Marketing
de Relacionamento (13%), com igual percentual Demandas e Mudangas, ambos com 6% e,
Cumprir a missao institucional com 3%.

A seguir sdo apresentados os contetidos mais significativos da Questao 1 - das a¢des
de marketing na gestdo das necessidades informacionais de usuarios. Foi utilizada a letra A
para designar respostas, tanto de aluno de mestrado como de doutorado, seguidas da ordem
numérica das respostas; aponta-se que as respostas sdo apresentadas na integra.

Na Promogao e Divulgacdo os respondentes revelaram questdes como conhecimento
do usuario, estratégia de mudancga de cultura, visibilidade, busca de politicas publicas, dentre
outras. Pelas respostas infere-se que os pesquisados entendem as acdes de Marketing como um
meio de comunicacao que fortalece e possibilita conhecer o usudrio na disponibilizagao de
servigos informacionais:

Sim, pois a promog¢do do marketing em unidades de informagao fortalece os meios
de comunicagdo e interligacdo entre diversos contextos informacionais (Al).

Sim. Embora ndo seja minha drea de atua¢do nem de estudo, posso responder, na
dtica do usuario, que o marketing em U.l. seja requisito fundamental no sentido
de promover os recursos informacionais aos usudrios em geral, entre outros (A7).

Sim, ninguém gosta do que ndo conhece, conhecer os servi¢os para utilizar é

fundamental (A5).

Sim, pois quanto mais o usudrio tiver ciéncia do que a unidade de informac¢do pode
lhe oferecer, mais e melhor ira buscd-la (A6).
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Nos argumentos um dos pesquisados apresenta o marketing como uma estratégia de
mudancas da cultura nas bibliotecas ao sinalizar que:
Sim. Sem as estratégicas de marketing, imagino que seja mais complicado quebrar

aquela antiga nogdo de que bibliotecas sdo lugares de siléncio, geralmente
atreladas ao castigo, e ndo a um espago criativo (A8).

Os respondentes também apresentaram a possibilidade do Marketing como tomada
de decisdo para a defini¢do de politicas publicas e aproximagao com os usudrios, conforme
seguem alguns trechos:

Sim, porque além de contribuir na melhor tomada de decisdo em relacdo as a¢oes

a serem desenvolvidas, se relaciona diretamente com possibilidades de politicas
publicas, qualidade de vida e questoes (A10).

Com certeza, visto que o uso do marketing em unidades de informag¢do pode ser
vista como uma forma de valorizar s servi¢os da unidade de informagdo e dos
profissionais da informag¢do envolvidos, melhorando e quebrando as barreiras na
comunica¢do entre as unidades de informagdo e seus usudrios para melhor
satisfazer as necessidades (412).

Sim, no sentido de disseminarmos o conteudo disponivel e realizarmos campanhas
de incentivo (A14).

Os respondentes associam as estratégias de marketing como importantes para
atender e trazer os usudrios para a Biblioteca, assim como um dos pesquisados que propde
um Plano de Marketing.

Sim, porque o marketing auxilia na compreensdo das demandas dos usudrios,
proporcionando a unidade de informacdo, subsidios para o desenvolvimento de

um Plano de Marketing que seja condizente com a realidade em que esta inserida
(A15).

Ndao estou certa, mas penso que sim, pois dda para conhecer servi¢os e conteudos
disponiveis (A19).

Sim, pois o marketing trard o usudrio para as unidades de informacgdo,
influenciando na gestdo dessas unidades (420).

Sim, quanto mais proximo do usuario melhor (431).
Sim. Os passos de avaliagdo das necessidades dos usudarios em conjunto com um

projeto de implementagdo do marketing em Unidades de Informagdo podem trazer

mais usuarios para estas unidades e satisfazer as necessidades dos que ja a
utilizavam (A22).

Sobre Pesquisa de Satisfacdo os pesquisados apontam as a¢des de marketing como
requisitos fundamentais na gestdo, pela possibilidade de identificar necessidades, melhorar

a prestagdo de servicos e atender as demandas.

Sim, porque sabendo o que as pessoas precisam ¢é possivel identificar as
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necessidades e melhorar a prestagdo de servigos (A23).
Sim, pois possui ferramentas que identificam as necessidades (426).

Nao sei se diria fundamental, pois os usudrios procuram as unidades diante de
uma necessidade, entdo sua fun¢do é desempenhada de qualquer maneira. Mas
claro que ha importancia se pensarmos nas melhorias que podem ser alcan¢adas
no sentido de melhor organiza¢do das demandas, o que se reflete em melhor
atendimento ao publico (A32).

A categoria Marketing de Relacionamento foi apontada no estabelecimento de
estratégias aplicaveis, para ter maior proximidade com o usudrio, satisfazer suas necessidades
informacionais e oferecer feedbacks relevantes, como pode ser observado nas respostas a
seguir:

Sim. Na medida em que os produtos e servigos sdo divulgados, um didalogo entre a

comunidade de usuarios pode ser estabelecido. Eles podem oferecer feedbacks
relevantes, e suas necessidades informacionais podem ser compreendidas (42).

Pode ser. Existem defini¢oes que dizem que marketing ¢ tudo que a empresa faz
para conquistar e preservar os clientes (acho que é o Drucker). Entdo é uma coisa
que se ndo bem dominada pode ser uma estratégia s6 ou nada especifico (A3).

Com certeza, visto que o uso do marketing em unidades de informac¢do pode ser
visto como uma forma de valorizar os servigos da unidade de informag¢do e dos
profissionais da informag¢do envolvidos, melhorando e quebrando as barreiras na
comunica¢do entre as unidades de informagdo e seus usudarios para melhor
satisfazer as necessidades informacionais (A12).

Sim, quanto mais proximo do usudario melhor (A31).

Sim. Os passos de avalia¢do das necessidades e ou demandas dos usuarios em
conjunto com um projeto de implementa¢do do marketing em Unidades de
informag¢do podem trazer mais usudrios para estas unidades e satisfazer as

necessidades dos que ja a utilizavam (422).

Sim, para focar no que realmente o publico necessita e chama-los cada vez mais a
utilizag¢do das bibliotecas (427).

Pela resposta a seguir o marketing pode ser visualizado como requisito de

rompimento de limites de regras em bibliotecas:

Sim. Sem as estratégicas de marketing, imagino que seja mais complicado quebrar
aquela antiga nog¢dao de que bibliotecas sdo lugares de siléncio, geralmente
atreladas ao castigo, e ndo a um espago criativo (48).

Na proxima resposta verifica-se a possibilidade do Marketing como apoio no

cumprimento da missdo institucional.

Sim, acredito que o marketing contribui na efetivagdo da missdo das unidades de
informagdo (430).

Partindo do ponto de vista tedrico, ¢ possivel fazer inferéncias da presenca dos
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conceitos de marketing gerencial de Kotler nesse grupo, principalmente pela maior
representatividade identificada na categoria, ou seja, a Promocdo e Divulgagdo, que
classicamente e criticamente pertence ao modelo de marketing gerencial, amplamente
evidenciado no setor comercial como um componente do mix de marketing, que pelo senso
comum, ¢ entendido como propaganda ou publicidade e que, na verdade, refere-se a
Comunicagao.

Sob o ponto de vista de Santos e Lubisco (2013), os gestores apresentam visao limitada
quanto ao conceito de marketing que ndo vai além de venda e propaganda. Essa ferramenta ¢
aplicada corretamente quando ocorre o entendimento da sua filosofia e pratica de gestdo. Assim,
para as autoras ¢ perceptivel o despreparo de unidades de informacdo quando se executa o
servigo de informacdo sem pesquisar o usudrio, avaliar o ambiente, planejar o produto e sua
distribuicao.

Essa visao também ¢ identificada no posicionamento da categoria Pesquisa de
Marketing e Satisfacao dos Usuarios. Para Kotler (2000), uma a¢do de marketing ¢ uma maneira
de averiguar o andamento da qualidade de produtos e servigos.

A alocacdo da categoria Marketing de Relacionamento reflete a evolu¢do do marketing
contrapondo visdes miopes da era industrial, fortemente criticada por Levitt (1975). Também
confirma a relevancia do deslocamento apontado por autores que destacam o marketing de
servicos e as maneiras de evidenciar as qualidades presentes e o despertar da necessidade da
ampliacdo das relagdes com usuarios.

Outro apontamento refere-se marketing no contexto académico e na CI que
confirmam o posicionamento de Costa (2015) sobre o marketing gerencial e o marketing
académico. De acordo com Costa (2015), o marketing académico apresenta algumas
diferencas em relacdo ao marketing ensinado na graduag¢do. Enquanto o marketing gerencial
ou administragdo de marketing apresenta orientacdo para executivos e estudantes, o
marketing académico tem como interessados pesquisadores e professores. Na visdo de Costa
(2015), o marketing académico apresenta cursos de mestrado e doutorado como canais de
exposicado e a administracdo de marketing ¢ divulgada em palestra para executivos e cursos
de graduagdo. Nessa abordagem, as respostas sao percepcdes da pratica e recomendagdes de
acoes.

E interessante identificar o aspecto sistémico nas respostas dos pesquisados e ter a
ciéncia da énfase dada por eles para relagdo de ganho possivel entre as necessidades dos
usudrios e os objetivos institucionais, o que por meio do marketing pode ser planejado.

Martins e Cianconi (2014) destacam que as necessidades informacionais dos usuarios



77

devem ser sanadas e para isso demanda-se o emprego de recursos e ferramentas no diagndstico
dessas necessidades. A estratégia de marketing para esses autores ¢ indicada para o uso e

divulgacdes das informacdes.

Questao 2: Apresentou-se trés perguntas e para respondé-las o pesquisado devia
utilizar uma escala Likert com os seguintes critérios de avaliacdo: 5 (concordo
totalmente); 4 (concordo); 3 (nem concordo nem discordo); 2 (discordo); e 1 (discordo

totalmente), cujos resultados sdo apresentados a seguir:

a) Perspectiva do marketing de servigos informacionais no fortalecimento da CI;

b) Desenvolvimento do marketing digital e de conteudo poderia ser um espago de
trabalho que se apresenta para o profissional da informacao;

c) Ha possibilidade da aplicacio do marketing de conteudo e digital ampliar a
visibilidade da CI.

As respostas das trés perguntas sdo apresentadas e analisadas respectivamente nos

Graficos 3,4 ¢ 5.

Grafico 3 - Perspectiva do marketing de servigos informacionais no fortalecimento da CI

Discordo totalmente 3%

Discordo 12%
Concordo 41%

Concordo
44%

Fonte: Dados da pesquisa (2020).
O Griéfico 3 aponta que 85% dos pesquisados concordam ou concordam totalmente,

12% nao concorda nem discorda e, 3% discordaram totalmente em visualizar o marketing de

servicos informacionais como importante para o fortalecimento da Ciéncia da Informacao.
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As respostas para concordancia na sobre a Perspectiva do marketing de servigos
informacionais no fortalecimento da Ciéncia da Informacdo, d4 o entendimento de que os
pesquisados sinalizam a relevancia no olhar do ponto de vista do usuario, para descobrir
necessidades informacionais com a finalidade de sané-las e, de maneira equilibrada, possibilitar
o crescimento da CI. Assim, os apontamentos que foram analisados trazem esse entendimento
da relevancia do marketing de servigos informacionais para CI.

Ja em 1986, Silveira destacava a procura pelo uso do marketing como saida para a
gestao de bibliotecas e servigos de informacgao. Para a autora, o marketing vai ao encontro do
desejo dos bibliotecarios por padrdes adequados para a criacdo de atividades nos centros de
informagdo que atendam as necessidades de suas comunidades.

Nesse contexto, Gronroos (2003) Vargo e Akaka (2009) e Vargo e Lusch (2011)
destacam a metamorfose ndo evidenciada conceitualmente no marketing pela passagem do foco
econdmico do modelo de troca centrado nos bens, para nova légica dominante calcada na
relevancia nos servigos € nos recursos intangiveis como: informagdo e conhecimento, sendo
isso catalisado pelos avangos das TICs, conforme a ideia de Castells (2000), Anderson (2006)
e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010).

Visto que os respondentes apontam caminhos atrelados a contextos diferentes da era
industrial. Nas respostas pode-se identificar relacdes com o marketing que defendem mudancga
de paradigma para era da informagdo e do conhecimento. Assim, apresenta-se as respostas
apontando essa dire¢cdo no marketing de servigos informacionais.

Ao responderem sobre o marketing de servigos informacionais no campo da CI em
relagdo a fundamentagdo teorica do marketing, pode-se avancar na direcdo do marketing da
informacao, por essas abordagens contribuirem para semelhantes estudos e pesquisas
difundidas por Sueli Angélica do Amaral e Amélia Silveira.

Essa relagdo fica evidente na afirmagdo de Amaral (2012, p. 85) quando destaca que,
“diante dos novos temas e da mudanca de paradigmas, o marketing da informacgao reflete tanto
a natureza mutavel dos servicos de informacdo como as perspectivas tedricas e praticas do
marketing, principalmente apos o surgimento da Internet e da Web”.

Em suma, o resultado da analise do marketing de servicos informacionais e o
fortalecimento da CI foi obtido pela integracdo de abordagens teoricas e pelas respostas do
questionario. Essa analise trouxe como resultado a confirmagdo que o marketing de servigos
informacionais pode fortalecer a CI, seja possibilitando o equilibrio entre o atendimento dos
objetivos institucionais e as necessidades, desejos e demandas dos profissionais da informagao

e da sociedade.
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O marketing de servigos informacionais relaciona-se com fortalecimento da Ciéncia
da informagdo por: auxiliar na visibilidade da funcdo das unidades e profissionais da
informacao para contribuigdes na sociedade; e, possibilitar percepcdes e pesquisas do marketing
de servicos informacionais que podem contribuir para o ajuste no foco da CI frente as mudancas
ocasionadas por variaveis tecnoldgicas, sociais e outras, e, assim, desenvolver perspectivas
sistémicas em sincronia com novos paradigmas.

As respostas da Questao 3 sdo apresentadas no Grafico 4.

Grafico 4 - Desenvolvimento de atividades na area do marketing de conteudo e marketing
digital como espaco de trabalho para o profissional da informagao

Discordo
totalmente
3%
Concordo
41%

Concordo
Totalmente
56%

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Sobre o desenvolvimento de atividades na area do marketing de conteudo e marketing
digital poderiam ser espago de trabalho para o profissional da informagdo: 97% dos
respondentes estdo em concordancia com a questdo, sendo com concordancia total 56%,
concordancia 41%, e discordancia total 3%.

Pelas respostas de concordancia os respondentes veem o marketing como um espago
de trabalho para o profissional da informacao, o que reflete uma visao relacionada a evolugao
do conceito de marketing de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), principalmente no marketing
3.0, que pode ter ligagdes com a percepc¢ao da relevancia dos impactos da evolugdo das TICs e
da Internet, ferramentas atuais que os profissionais da informagao utilizam em seu cotidiano de
trabalho.

Merece destaque ainda, a recomendacao do marketing como disciplina académica do

curso de graduagdo, consoante a visao de Silveira (1986, p. 5): “Na area de ensino, em 1982, j&
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havia recomendagdo, por parte da Associacdo Brasileira de Ensino de Biblioteconomia e
Documentagdo (ABEBD), para inclusdo do marketing, como disciplina, a nivel de graduacao”

Na literatura de marketing sdo apresentadas estratégias de marketing para criagao de
conteudos difundidos de forma digital nas midias sociais. Pesquisas na CI também apresentam
essas possibilidades para divulgacao de servigcos e produtos informacionais.

Assim, as respostas do questionario possibilitaram verificar o marketing de conteudo
e o marketing digital como espago de trabalho para o profissional da informagao, pois foram
evidenciadas confirmagdes das respostas apresentadas na pesquisa com a literatura de
marketing.

Merece destaque ainda, a recomendacdo do marketing como disciplina académica do
curso de graduagdo, conforme indica Silveira (1986, p. 5): “Na érea de ensino, em 1982, ja
havia recomendacdo, por parte da Associagdo Brasileira de Ensino de Biblioteconomia e
Documentagao (ABEBD), para inclusdo do marketing, como disciplina, a nivel de graduagao”.

A questdo 3 também avaliou o nivel de concordancia sobre a possibilidade da
aplicacdo do marketing de conteudo e digital dar maior visibilidade para Ciéncia da Informagao.

Nesse sentido, obteve-se as respostas disponibilizadas no Grafico 5.

Grafico 5 - Possibilidade da aplicagdo do marketing de conteudo e digital para ampliar a
visibilidade da CI

Discordo Discordo
totalmente 3% Nem discordo
6% nem concordo

6%

Concordo
Totalmente
47%

Concordo
38%

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Destaca-se no Grafico 5 que as respostas afirmativas representam 85% das respostas,
sendo que desses 47% concordam totalmente e 38 % concordam. O somatorio das respostas

discordantes sobre a possibilidade da aplicagdo do marketing de contetido e digital para ampliar
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a visibilidade da Ciéncia da Informacao foi de 9%. Destaca-se que esse percentual se divide em
3% de respondentes que apenas discordaram dessa afirmacao e 6% que discordaram totalmente.

Sobre a Possibilidade da aplicagdo do marketing de conteudo e digital ampliar
visibilidade da CI, as respostas favordveis para esse ponto superaram em quantidade as
respostas discordantes. Essas afirmagdes estdo relacionadas com a fundamentacdo teoérica do
estudo, em que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) destacam o grande volume de membros de
redes sociais ultrapassando populagdes de paises.

Torres (2009), Reed (2012) e Wood (2017) apresentam estratégias de marketing digital
relacionadas com conteudo para melhorar a visibilidade de instituigdes.

Em 2017, Ferreira ¢ Formentini destacaram as possibilidades de potencializar as
unidades informacionais por meio das novas maneiras de interagdo e comunicacao via Web.
Nessa visdo, o marketing digital adaptado nesse contexto permite a ampliagdo de mercado e
melhoria no atendimento das necessidades do usuario.

No entendimento dos respondentes assim como na literatura ocorre a possibilidade da
aplicagdo do marketing de contetido e digital para ampliar a visibilidade da Ciéncia da

Informacao, assunto enfatizado por Amaral (2012) por meio do marketing da informacao.

Questao 03 - Solicitou-se que os respondentes comentem suas respostas da Questiao 2,

como forma de validar os graficos.

A seguir apresenta-se na integra os argumentos da questdo. Apos a leitura foi

analisado o sentido das respostas do questionario e realizada a codificacao por tematica.

Tabela 2 - Comentérios categorizados sobre Marketing e CI

Categorias Frequéncia (%)

Promocio (Divulgacio) da CI 18 57
Espaco de trabalho para o profissional da informacao 9 28
Capacitacao 2 6
Marketing digital 1 3
Mudanca 1 3
Ferramenta para CI 1 3

Total 32 100

Fonte: Dados da Pesquisa (2020).

Na Tabela 2, sobre a visualizagdo do marketing de servigos informacionais no

fortalecimento da Ciéncia da Informacao, as categorias mais representativas encontradas nos

comentarios foram: Promocao e Divulgacgdo (57%); Espaco de trabalho para o profissional da
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informacao (28%); Capacitacdo (6%), com igual percentual Mudanga, Ferramenta para CI e
Marketing digital, ambos com (3%).

A andlise das respostas possibilitou o entendimento de que as a¢des de marketing
fortalecem e dao visibilidade, apontando a importancia da Ciéncia da Informacao. Observa-
se a relagdo nas respostas que trouxeram a percep¢ao da divulgacdo e a visibilidade, desse
mix de marketing, para difusdo dos servigos informacionais e para o fortalecimento da CI.

Evidenciou-se a possibilidade de potencial para CI no marketing e o apontamento
dos respondentes destaca oportunidade para exploragdo dessa area. Assim, surge uma
perspectiva de crescimento e fortalecimento para CI ao se relacionar com o marketing, como

indicado nos trechos a seguir.

Acredito que ainda ndo é evidente que as ag¢oes de marketing fortalecam a Ciéncia
da Informagdo. Mas, sim, que as a¢oes podem divulgar amplamente a importdincia
da Ciéncia da Informagdo na medida em que sdo atendidas as necessidades dos
usuarios (A2).

Concordo totalmente com todas as questoes levantadas no item 2. A Ciéncia da
Informacgdo tem muito a contribuir com o Marketing, e o Marketing com a Ciéncia
da Informa¢do. Com rela¢do ao primeiro caso, trabalhamos a informacdo e as
diversas formas de acesso, acessibilidade e organizagdo, bdsicas para o
desenvolvimento da atividade de Marketing. Enquanto no segundo caso, aplicando
o marketing as unidades de informagdo nas quais desenvolvemos nossas atividades
técnicas, podemos melhorar consideravelmente a difusdo do acervo, uma das
maiores tarefas dessas unidades, pois pouco adianta ter o melhor trabalho técnico
feito, se o usuario ndo fazer uso/conhecer o acervo (Al1).

Creio que o marketing de servi¢os informacionais nao fortalece a CI, mas sim as
unidades de informagdo, com relagdo ao trabalho do profissional da informagdo;
creio que seja mais uma possibilidade de atuagdo e que auxilie para a visibilidade
da area de CI (A14).

Concordo, porque o marketing ajuda na visibilidade dos servigos e produtos
ofertados na area da CI (Biblioteconomia,; Museologia e Arquivologia) (425).

E notoria a importdincia de visualizar internamente (cientificamente), tanto como
disponibilizar assessorias (externamente) da area da Ciéncia da Informag¢do para
servigos de marketing em unidades de informacado e afins (412).

Vejo que o assunto pode ser mais explorado pela CI, visto que tem muito a oferecer
ao campo (A45).

Nas respostas a seguir sdo sinalizadas questdes que apontam a importancia do
Marketing para a visibilidade dos profissionais, quem ¢ e o que faz o profissional da Ciéncia
da Informagdo e que o marketing pode ser mais uma area de atuacdo do profissional da
informagao.

Verificou-se o marketing de contetido e marketing digital como espago de trabalho

para o profissional da informagdo, direcionados para solucdes de problemas de visibilidade
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profissional, para ajudar na compreensdo de quem ¢ e qual a fun¢do do profissional da CI,
para servigos internos e externos da CI e por ser mais uma possibilidade de atuagdo desse
profissional, para apoiar a visibilidade da CI.

Hé uma mudanga de mentalidade nesse contexto que confirma a perspectiva de algo
necessario para que o profissional da informacdo também utilize o marketing de conteudo e

digital como espacos de trabalho.

[...] Por isso, comentando as perguntas solicitadas, entendo que as estratégias de
Marketing podem contribuir para resolver problemas de unidades de informacado,
problemas de visibilidade profissional — que costuma ser a necessidade dos
profissionais da informacdo, e até da Ciéncia da Informacgdo, mas eu ndo vejo a CI
como esse bloco unico que vocé parece supor (43).

[...] o marketing auxilia na visdo que o usudrio tem sob aquela unidade de
informagdo. Além disso, auxilia na compreensdo sobre quem é e o que faz o
profissional da Ciéncia da Informag¢do ou, especificamente da Biblioteconomia, que
é a area do qual eu vim (48).

Creio que o marketing de servi¢os informacionais ndo fortalece a CI, mas, sim as
unidades de informagdo, com relag¢do ao trabalho do profissional da informacional;
creio que seja mais uma possibilidade de atuacdo e que auxilie para a visibilidade
da area de CI (A14).

As possibilidades de atuagdo se ampliam a partir do entendimento de que interagir
com a informagdo vai além de identificar e organizar (410).

Concordo com as trés afirma¢des, no entanto, o desenvolvimento de atividades
nessa area poder ser entendido como entrada na drea de trabalho do marketing
(ciéncia). O desenvolvimento dessas atividades poderia ocorrer dentro de certas
limitagoes ou na execu¢do de parcerias com o profissional do marketing (4A7).

Na era da Informagdo, na sociedade em rede, as dreas de conhecimento envolvidas
com informagdo necessitam se fortalecer constantemente, seus profissionais tém a
oportunidade de permear por novos nichos de atuagdo nos mais variados espagos
e ambientes de trabalho. O marketing de conteudo e digital sdo ferramentas
estratégicas para qualquer campo de conhecimento que busque assumir um maior
protagonismo na sociedade atual. (46)

A CI pode ter maior visibilidade na sociedade ao se desenvolver atividades de
Marketing, bem como se fortalecer com isso. E um excelente campo de atua¢do
para os profissionais da informagdo e, pode-se dizer, que é ainda uma necessidade
em nosso tempo, em que as ferramentas tecnologicas e o acesso a Internet estdo
cada vez mais presentes na vida cotidiana. Mas creio que para atuar no marketing
na CI os profissionais precisam se capacitar e entender como se desenvolve agoes
de marketing de forma efetiva. (49)

Na sequéncia evidenciam-se transcrigdes que apoiam o marketing de contetdo e o
marketing digital como espaco de agdes conjuntas benéficas para a CI, bem como resposta para

o compartilhamento de informagdo em massa.

O marketing de conteudo e o marketing digital, de acordo com a situagdo e acervo
pode corresponder a um conjunto de ag¢oes benéficas para a CI (A13).
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Os estudos atuais sobre marketing nos mais diversos sistemas de informag¢do, sdo
de fato, uma resposta ao compartilhamento de informagdo em massa (A1).

Partindo do ponto de vista teorico, ¢ possivel fazer inferéncias da presenca dos
conceitos de marketing gerencial de Kotler (2000) nesse grupo, principalmente pela maior
representatividade ser identificada na categoria Promocgao e Divulgacdo que ja evidenciaram
nas outras questdes, vindo a validar esta categoria.

Cabe destacar que as alocagdes representativas das categorias Possiveis relagdes
com a CI e Capacitacdo podem identificar oportunidades e necessidades para ampliagdo da
relacdo tedrica e profissional entre o marketing de contetido, marketing digital e CI. Assim,
percebe-se ligacdo da visdo dos respondentes sobre a relagdo do marketing e a CI com as
abordagens tedricas do marketing digital para apoiar a maior visibilidade no contexto
tecnologico atual.

A presenga das categorias Mudancgas, Ferramenta para CI e¢ Marketing digital,
mesmo com baixa representatividade sinalizam perspectivas necessarias nas opinides dos
respondentes para o fortalecimento da CI por meio da ampliacdo de sua relagdo com
marketing de conteudo e digital.

Essa ligacdo no meio cientifico pode ser aprofundada no marketing académico. No
entendimento de Costa (2015), existem abordagens relevantes dessas discussdes em cursos
de Pos-graduacao nacionais.

Verifica-se que para que o marketing de contetido e digital se tornem espaco de
trabalho para o profissional da informag¢do ha necessidade de capacitagdo. Isso se confirma
com as abordagens do marketing da informac¢ao que defendem o emprego do marketing com
a visdo mercadoldgica na gestdo da informacdo para ampliar a visibilidade para o
reconhecimento da sociedade, por meio da percep¢do da comunicacdo e promogao calcadas

na evolugdo do conceito de marketing.

Questao 04 - Descrever potencialidades e fragilidades da inclusio do marketing com

advento das Tecnologias e Internet na Ciéncia da informagao.

Para melhor visualizagdo apresenta-se a Tabela 3 com as categorias mais evidenciadas
das potencialidades de inclusdo do Marketing na CI, que apds leitura surgiram com o0s

respectivos percentuais de incidéncia.
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Tabela 3 - Potencialidades do marketing na CI a partir das tecnologias

Categorias das Potencialidades Frequéncia (%)
Visibilidade 17 53
Potencial de integracio 5 16
Comunicacio 3 9
Criacio de produtos e servi¢cos informacionais 1 3
Melhorar resultados 1 3
Fortalecimento via amplia¢do profissional 1 3
Nao responderam 4 13

Total 32 100

Fonte: Dados da Pesquisa (2020).

Na Tabela 3 verifica-se o percentual de respostas sobre a descri¢do das potencialidades
da inclusao do marketing com advento das Tecnologias e Internet na CI, por meio das seguintes
categorias: Visibilidade (53%); Potencial de integracdo (16%); Comunicacao (9%); com igual
percentual Criagdo de produtos e Servicos informacionais, Melhorar resultados e
Fortalecimento via ampliacdo profissional, ambos com (3%) e, Sem respostas (13%).

A categoria de Visibilidade encontrada nas respostas da Questdo 4 corresponde ao
resultado mais significativo entre os descritos como potencialidades da inclusdo do marketing
com advento das Tecnologias e Internet na Ciéncia da informacao.

As respostas demonstraram que entre as potencialidades descritas, a visibilidade pode
representar para CI a divulgacdo dos profissionais e do proprio campo, possibilitando maior
difusdo das informagdes e valorizagdo, uma vez que a informagao permeia todos os contextos
da vida humana. Pode significar também ag¢des que promovam os servigos informacionais e
auxiliem os usuarios de informacao, institui¢cdes e reconhecimento de recursos; tornar a CI mais
visivel e proporcionar mais conhecimento dessa area para os discentes na promog¢do da
informacao, como exposto nos trechos a seguir:

O marketing é uma ferramenta essencial para visibilidade de qualquer negocio
(45).
Utilizagdo de ferramentas e estratégias consolidadas para visibilidade da CI (A6).

Divulgagdo da profissdo, reconhecimento profissional perante a sociedade (48).

O desenvolvimento do Marketing na CI tem poténcia de dar visibilidade a drea e
aos profissionais. A informa¢do permeia praticamente todas as atividades
humanas, embora muitas vezes as pessoas ndo se deem conta disso. Dar
visibilidade a CI na sociedade tende a criar maior valorizagdo para darea e seus
profissionais (A9).

Fortalecimento, visibilidade e difusdo, Fragilidades: quando realizado sem
preparo e estudo pode ser uma ferramenta negativa (A 13).

O espago existente no mercado e que pode ser mais bem utilizado pelos
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profissionais de CI, atuando de maneira ativa no desenvolvimento de acoes que
promovam as unidades e/ou servigos de informagdo (A 15).

A promog¢do de marketing certamente ird beneficiar utilizadores de informagao,
institui¢ées em reconhecer recursos que podem auxiliar o uso da informagdo
(A18).

O potencial do marketing é a visibilidade da Ciéncia da informag¢do e o
ensinamento que o marketing pode trazer aos discentes e docentes da area (4 22).

Divulgagdo e atrativos para o publico (427).

Acesso a informagdo em plataformas diversas;, promog¢do da informagdo (A28).

A categoria de Potencial de integracdo entre o marketing e a CI apresentou a
segunda maior representatividade entre as potencialidades descritas da inclusao do marketing
na CI. Nos trechos a seguir sdo apresentadas as questdes mais relevantes sinalizadas para essa
potencialidade. Descreve-se essa integracdo pela presenca de conteido do marketing na CI e
pelo marketing possibilitar ampliacdo do campo.

Em relacdo as potencialidades, pode-se destacar que a Ciéncia da Informag¢do

possui requisitos cientificos plausiveis para o desenvolvimento de estratégias de
marketing em Unidades de Informagdo (412).

Potencialidades: Novo campo de estudo, conceituagcdo de marketing para estudos
em CI (417).

Nos trechos a seguir, fica claro que o marketing poderia ser um campo de investigacdo
da CI, integrando o estudo de usuario, bem como o conjunto de competéncias entre o marketing

eaCl

[...] é um campo de investigacdo da area (419).
[...] estudo de usuario (426).

[...] integragdo de competéncias das areas (A31).

A categoria Criacdo de produtos e servigos informacionais também se faz presente
nas potencialidades descritas da inclusdo do marketing na CI.

Importancia da gestdo da informagdo e do conhecimento para o desenvolvimento
e aprimoramento de produtos e servicos de informagdo. (A2)

A categoria Melhorar resultado também se aloca nas potencialidades descritas na
inclusdo do marketing na CI. Pela resposta a seguir descreve-se essa integrag¢do relacionado
com a potencialidade de interferir no resultado por meio do melhor atendimento das

necessidades dos usuarios.
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Como potencialidades vejo que quanto melhor se atender as necessidades de
informag@o dos usuarios, melhores serdo os resultados (A10).

A categoria Fortalecimento via ampliacdo profissional também se encontra nas
potencialidades descritas da inclusdo do marketing na CI. Descreve-se a seguir um trecho
relevante que sinaliza essa abordagem.

Potencialidade de fortalecimentos das unidades de informag¢do e disseminagdo do
profissional da informacgdo, para o caso de atua¢do em outras dareas (A 14).

Evidencia-se que 13% ndo responderam a Questdo 4 do questionario. Essa questdo
solicitava que fossem apontadas as fragilidades da inclusdo do marketing relacionadas com o

advento das Tecnologias e Internet na CI, cujos resultados sao apontados na Tabela 4.

Tabela 4 - Fragilidades do marketing na CI a partir das tecnologias e Internet

Categorias das Fragilidades Frequéncia (%)
Barreiras para aplicacio do marketing 11 34
Capacitacio na area de Marketing 8 25
Falta de base tedrica consistente 6 19
Sem respostas 7 22

Total 32 100

Fonte: Dados da Pesquisa (2020).

Na Tabela 4 verifica-se o percentual de respostas sobre a descricdo das fragilidades da
inclusdo do marketing com advento das Tecnologias e Internet na CI, pelas seguintes categorias:
Barreiras para aplicagdo do marketing (34%); Capacitagao (25%); Falta de base tedrica
consistente (19%); e, Sem respostas (22%).

A categoria de Barreiras para aplicagdo do marketing encontrada nas respostas da
Questdo 4 corresponde ao resultado mais relevante dentre os descritos como fragilidades da
inclusdo do marketing com advento das Tecnologias e Internet na Ciéncia da informacao.
Destaca-se que essa categoria ¢ bem abrangente e carrega varios problemas na inclusao do
marketing na CI indicados pelos respondentes.

Dentro dessas barreiras foram descritos problemas como: Dificuldade da comunicagao
entre diferentes meios de comunicagao, aplicagdoes do marketing nao aparecem nos resultados,
o marketing tem apenas foco comercial, voltado somente para Uls, representa um risco caso
ndo apresente resultado para imagem, poderia provocar reten¢do de informagdes, enfrentaria
resisténcias de grupos, apresentaria custos, tem invisivel impacto na atividade, sofreria barreiras

tecnologicas, ideologicas e estaria condicionado ao estudo de usuarios, como pode-se perceber
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nos trechos a seguir:

Fragilidade: os meios de comunicagdo nem sempre conversam entre Si, ndo
possibilitando entdo uma forma clara de incluir o marketing em diversos contextos
(A1).

Fragilidades. Por ser apenas um meio, e pouco "palpavel”, a visualizagdo do impacto
na atividade pode ser pouco explorada (45).

Fragilidade - acredito ser adog¢do de abordagens que foquem a informagdo
simplesmente como produto, em uma visdo comercial, desconsiderando a
responsabilidade social do profissional da informagdo e da CI (46).

O marketing a meu ver ainda é muito voltado para unidades especificas de
informacao (bibliotecas, arquivos e museus) (A8).

Como fragilidades vejo apenas a resisténcia dos grupos em desenvolver a¢ées com
este fim (A10).

Um marketing ruim pode deturpar a imagem da unidade de informagdo e/ou do
profissional da informagdo (420).

So sera possivel aproveitar o MKT se houver estudo de usudrio e planejamento antes
(A23).

[...] uso das informagées (em beneficio de parte) (4 31).

Fragilidades: possiveis resisténcias e/ou barreiras tecnologicas, ideologicas e
institucionais para atingir os publicos-alvo (432).

Uma fragilidade seria uma possivel satura¢do da drea nesses movimentos de
divulgagdo, no sentido de se produzir para poder divulgar (A35).

A categoria de Capacitacdo na area do Marketing nas respostas da Questdo 4
corresponde ao segundo resultado mais significativo entre os descritos como fragilidades da
inclusdo do marketing com advento das Tecnologias e Internet na Ciéncia da Informagao.

As respostas demonstraram que entre as fragilidades descritas: a capacitacao pode
representar para CI falta de uma formacdo nessa area, confusdo com outras areas, falta de
orientacdo e como corolario dificultar a percepcdo com os usudrios:

[...] geralmente, a auséncia de uma formagao mais solida na drea, em detrimento de

disciplinas muito técnicas, que ndo exploram as capacidades criativas e de gestdo
dos futuros profissionais de CI (A 15).

[...Jconfundir com fazer o layout bonito (4 26).
[...] grande quantidade de informagdo disponivel (428).

[...] dificuldades de parametros das necessidades de informag¢do por parte dos
usuarios (A29).

A categoria de Falta de base tedrica consistente apresentou significativas respostas

e as seguintes justificativas como uma fragilidade da inclusao do marketing com advento das
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Tecnologias e Internet na Ciéncia da informacao:

Caréncia de suporte teorico metodologico no campo da Ciéncia da Informagdo (A2).

Definicoes muito vagas ou muito amplas sobre o que é Marketing, com muitos
Jjargdes, que acabam por afastar os gestores (43).

Sobre fragilidades, talvez seria na deficiéncia de especializagdo de conceitos
epistemologicos e teoricos do marketing, podendo assim (talvez) alinhar estudos com
outras areas de conhecimento, tal como Marketing e Publicidade (412).

Fragilidade que precisa ser embasada, estruturada, ndo pode ser qualquer coisa (A4
14).

Evidencia-se que 22 pesquisados ndo apresentaram resposta para essa questao.

As fragilidades descritas para inclusdo do marketing de contetido e digital apresentam
em seu bojo visdes limitadoras, quem sabe oriundas de experiéncias de praticas profissionais,
direcionamentos teodricos e até baseadas em contextos académicos.

Partindo do ponto de vista tedrico visualiza-se essa oportuna relagdo possibilitando
vantagens para CI. Porém, essa possibilidade dependera de investimentos em infraestrutura,
capacitagcdo de docentes e profissionais da informagao.

Destaca-se que a visdo da falta de base tedrica na CI sobre o marketing ndo
corresponde com a realidade. Conforme aponta Costa (2015), ocorrem estudos e pesquisas do
marketing académico e dentro da CI sdo encontrados representativos autores € pesquisas sobre
o marketing presentes na revisdo da literatura desta pesquisa.

As respostas do questionario possibilitaram descrever as potencialidades e fragilidades
da inclusdo do marketing com advento das Tecnologias e Internet na Ciéncia da informacao.
Foram encontradas as seguintes potencialidades: Visibilidade; potencial de integracao,
comunica¢do; criacdo de produtos e servicos informacionais, melhorar resultados e
fortalecimento via ampliacdo profissional. E como fragilidades destaca-se: Barreiras do
marketing; capacitagdo; falta de base tedrica consistente.

De acordo com a teoria, verifica-se uma relagdo com apontamentos do marketing da
informagao para a categoria de Visibilidade.

Conclui que é importante estudar, pesquisar e desenvolver estudos sobre marketing
na ciéncia da informagdo para evidenciar os beneficios da apropriacdo conceitual do
marketing nesta area do conhecimento e dar visibilidade ao papel desempenhado pelas

unidades e profissionais da informagdo como agentes sociais capazes de contribuir
para o desenvolvimento da sociedade (AMARAL, 2011, p. 85).

Com base na teoria de marketing encontra-se relacdo entre a categoria Barreiras do
marketing e abordagens do marketing da informagdo que enfatiza a importancia de estudos e

pesquisas do marketing na CI.
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Destaca a importancia dos estudos e pesquisas sobre marketing da informacao pelos
profissionais da area da Ciéncia da Informagdo apesar da resisténcia a adogdo do
marketing como abordagem filosofica e conceitual do processo de gestio da
informagao e do conhecimento (AMARAL, 2008, p. 31).

Destaca-se que essas duas categorias foram a mais representativas para potencialidade
e fragilidades da inclusdo do marketing com advento das Tecnologias e Internet na Ciéncia da
informacdo. Se essas categorias forem comparadas de forma representativa, percebe-se que a
Visibilidade supera as Barreiras do marketing na CI.

Embora seja evidente essa perspectiva destacada na literatura e confirmada nas
respostas do questionario, a visibilidade ampliada por meio da inclusdo do marketing com
advento das Tecnologias e Internet na Ciéncia da informacdo poderia relacionar-se com os

outros beneficios destacados e combater as fragilidades.

Questio 05 - Espaco reservado para sugestio e comentarios sobre o assunto (padroes e
especificidades do marketing na Ciéncia da informacido com advento das Tecnologias da

Informac¢ao e Comunicacio e da Internet)
Apos leitura foi identificado o sentido das respostas do questiondrio e realizada a
codificacdo por temadticas relacionadas com os contextos orientados pelas proprias questdes de

sugestdo e comentarios, apresentadas na Tabela 5.

Tabela 5 - Distribui¢do das Categorias de sugestdes e comentarios

Categorias Frequéncia (%)
Interesse (Relevante) para CI 13 41
Perspectivas diversas 5 16
Marketing Social 4 12
Visibilidade 4 12
Sem respostas 6 19
Total 32 100

Fonte: Dados da Pesquisa (2020).

Na Tabela 5 verifica-se o percentual de respostas sobre aplicagdo de acdes de
marketing como requisito fundamental na gestdo das necessidades informacionais dos usuarios,
pelas seguintes categorias: Interesse (Relevante) para CI (41%); com igual percentual
Marketing Social (12%) e Visibilidade (12%); Perspectivas diversas (16%); e, Sem respostas
(19%).



91

A categoria de Interesse (Relevante) para CI apresentou respostas que na perspectiva
do marketing para divulgagdo desse campo com a identificagdo das aproximagoes tedricas para
aproveitamento da CI, pela possibilidade de o marketing ajudar na solugdao dos problemas da
CI. Ou seja, essas afirmagdes apresentam o marketing relevante e de interesse para CI.

Acredito que sdo aspectos de interesse para a Ciéncia da Informagdo, pois as

pesquisas cientificas também necessitam de a¢des de marketing em seus canais de
divulgagdo (41).

O marketing digital tem sido uma drea muito discutida ultimamente. E importante
que sejam desenvolvidos estudos para identificar as aproximagoes teoricas e
conexoes entre o marketing digital e a Ciéncia da Informagdo (A2).

Gostaria de ter compreendido seu ponto de vista sobre a CI antes de responder ao
questionario para poder opinar sobre que problemas ela tem e como o marketing
poderia solucionar (A3).

Temdtica pertinente e atual. E necessdrio estudos dentro desta perspectiva,
portanto esta pesquisa ira somar positivamente para CI e demais dreas, visto que
o estudo propoe interdisciplinaridade (44).

Mkt na CI precisa ser intensamente trabalhado apoiado no entendimento de que a
informagao precisa ser estudada como o fator essencial que permitird ou auxiliara
nas mudangas que se pretende ou espera da sociedade. Apoia no estudo da
informagdo (410).

Sdo validas e bem-vindas pesquisas que se debrucam no uso do marketing na CI,
sobretudo com viés nas TICs. Relevante pesquisa com essa tematica (A13).

Assunto interessante a ser tratado nos contextos de trabalho remoto e interagoes
on-line. Parabéns pelo trabalho (A16).

A categoria de Perspectivas diversas encontrada na analise de contetdo integra-se
aos resultados representativos das respostas do questionario.

Na sequéncia evidencia-se algumas transcrigdes avaliadas que apresentam essa
tematica na visdo dos respondentes sobre o assunto (padrdes e especificidades do marketing
na Ciéncia da informagdo com advento das Tecnologias da Informagdo e Comunicagdo e da
Internet).

As respostas demonstraram que a visao dos respondentes aponta para as oportunidades
e condigdes para integracdo do marketing na CI. As respostas revelam apontamentos sobre a
necessidade de planejamento e de diferenciacdo que o marketing deve ter que considerar para
as diferentes Uls. Apontam, ainda, para a Internet e as TICs como facilitadoras das atividades

informacionais e sugerem o bibliotecario como o responséavel pelo marketing nas bibliotecas.

A CI deve analisar como cada unidade de informag¢do se comporta com o
marketing. Isto se deve ao fato de que uma biblioteca ndo tem os mesmos processos
que um museu ou um arquivo e tantos outros tipos de Ul Considerar a
individualidade de cada categoria de Ul deve ser essencial, para o
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desenvolvimento do assunto na CI (A17).

So sera possivel o uso efetivo do MKT se houver estudo de usudrio e planejamento
antes. Condicionado (A23).

A TIC e a Internet so vieram a contribuir e facilitar o trabalho e o acesso aos
usuarios (426).

Deveria ter um bibliotecario em cada biblioteca que ficasse responsavel somente
pelo marketing. Imagina as inumeros oportunidades e beneficios que nossos
usuarios teriam (427).

A categoria de Marketing Social encontrada integra-se aos resultados das respostas
do questiondrio. Na sequéncia sdo evidenciadas algumas transcrigdes avaliadas que
apresentam essa tematica na visao dos respondentes sobre o assunto (padroes e
especificidades do marketing na Ciéncia da informagdo com advento das Tecnologias da

Informacao e Comunicagdo e da Internet).

Este campo de conhecimento ndo deve deixar de pensar o papel da CI e de seus
profissionais na inclusdo social em um mundo cada vez mais informacional e
digital. Em futuro proximo vislumbra-se um novo tipo de exclusdo social, a
exclusdao digital e informacional (A6).

A TI facilita as demandas de marketing, entretanto ha outros meios que numa
sociedade onde hd pouca inser¢do de tecnologia é necessario que existam outros
meios de comunicagdo para realizar o marketing (A25).

Utilizagdo criativa das midias sociais, para alcance daqueles que ndo conhecem
a CI, e refor¢ar a necessidade de um bom uso da CI na sociedade (A25).

Tematica pertinente, relevante e necessaria para os dias atuais e para a drea de
CI. Se possivel, seria interessante estudd-la e aplica-la também com populagoes
heterogéneas e em vulnerabilidades sociais (em conformidade com o cardter
social da CI) (432).

As respostas demonstraram que a visdo dos respondentes aponta para ampliacdo da
visibilidade das unidades de informagao, servigos informacionais e da CI, por meio do o papel

social que o marketing possui para poder auxiliar a CI.

Acredito que o Marketing é essencial e necessario as unidades de informagdo, a
internet facilitou essas formas de difusdo e precisamos nos apropriar disso para
divulgagdo de nossos acervos (A11).

As TICs e a Internet colaboraram muito para o marketing dando a possibilidade
de uma visibilidade maior e promovendo formas diferenciadas de realiza¢do do
marketing. As TICs e Internet dao maior visibilidade para o marketing (A14).

Acredito que todos os curriculos dos cursos de base da CI (Arquivologia,
Biblioteconomia, Ciéncia da Informagdo e, vou considerar também, Museologia)
deveriam oferecer disciplinas que ndo apenas explorassem os conceitos e as
teorias existentes no que diz respeito ao marketing, mas, também, que
possibilitassem o desenvolvimento de ac¢des ou planos completos, que
promovessem a resolucdo criativa de problemas informacionais e que motivassem
os discentes a perceberem no marketing uma possivel darea de coatuagdo da CI.
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Além disso, se as unidades de informa¢do investissem mais no marketing de
conteudo e no marketing digital, de maneira estratégica, bem estruturada, com
certeza aumentaria a visibilidade dessas institui¢oes e, possivelmente, elas seriam
mais valorizadas pela sociedade em geral (A15).

A tematica ainda é pouco explorada pelas profissionais e pelas pesquisas em nossa
darea. Com isso somos muito insuficientes no que se refere a divulgagdo de nossa
profissdo, dos espagos e dos servicos. A sociedade ndo nos conhece e
consequentemente ndo reconhece nossos conhecimentos e habilidade (434).

Destaca-se que podem existir relacdes entre as categorias identificadas. Essas
relacdes podem ser de causa e efeito. Um exemplo disso estd no fato de que o marketing
pode ser relevante para CI devido sua capacidade de tornad-la mais visivel ou ainda a
finalidade da visibilidade da CI para cumprir objetivos sociais.

De acordo com a literatura de marketing e pelas categorias apresentadas destaca-se
a presenga de perspectivas do marketing da informag¢do que defende uma nova abordagem
de marketing na CI, fundamentos do marketing classico e 4.0 de Kotler pela ligagcao
tecnologica e em necessidades, desejos e demandas individuais e sociais para o bem comum.

A presenca dessas visdes na CI também reflete a abertura para abordagens do
marketing e percepgdes de mudangas de culturais e de contexto que limitaram a evolugdo do
conceito de marketing durante diferentes periodos, incluindo o contexto calcado na evolugao
tecnologica, global, social, econdmica e politica atual.

A visibilidade pode ser abordada teoricamente pela cldssica visdao de Kotler
relacionada ao mix de marketing promocao também nos apontamentos relacionados com o
marketing de servigos informacionais, marketing da informagdo, marketing 3.0 e marketing
digital.

A pesquisa identificou-se que 40% dos respondentes nao tiveram acesso ao marketing
no percurso académico e essa revelagdo pode impactar em percepgdes limitadoras, distorcidas
sobre a pensamento sistémico do marketing para o referido campo.

Outra possivel causa do excesso de relagdes do marketing com tipologias de
bibliotecas pode ser explicada pelo perfil dos discentes. Pois, a pesquisa evidenciou elevada
quantidade de discentes oriundos da Biblioteconomia presentes na CI. Essa origem pode ser
atrelada com questdes laborais e funcionais que norteiam abordagens entre as relacdes do
marketing com tipologias de bibliotecas.

Essas causas apresentadas podem contribuir para o surgimento de visdes equivocadas
do marketing como area focada para Uls e para o comércio. Bem como a perspectiva

incompleta da elevada representatividade da variedade Promogdo para o significado de
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marketing. Isto, por desconsiderar o planejamento, as outras variedades do mix e estratégias de
marketing.

Outras possiveis causas identificadas foram a necessidade de capacitacao e relatos de
barreiras que prejudicam o marketing na CI. Sendo que algumas barreiras descritas refletem a

falta do conhecimento tedrico e possiveis resisténcias para essa relagdo na CI.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Para dar conta de obter respostas para a investigacao foi realizada pesquisa teorica
na literatura de marketing e da area de Ciéncia da Informacgao. Além disso, foi elaborado um
questionario com questdes abertas e fechadas (escala Likert), no intuito de reunir 0 maximo
de informagdes que pudessem auxiliar a responder tanto o objetivo geral e os objetivos
especificos, como a questdo-problema deste estudo. Nos proximos paragrafos sao
apresentados os principais resultados obtidos, categorizados conforme a técnica de anélise
de conteudo.

A questdo-problema se consolidou por meio da revisdo da literatura, como
evidenciado na subse¢do 2.3, que abordou a realidade e as tendéncias no marketing na CI.
Nesse sentido, ressalta-se que o marketing surgiu na literatura da area de CI desde 1980 e
atualmente vem sendo tratado por diferentes autores e em diferentes aspectos dos diversos
produtos/servicos ofertados por unidades de informagdo. Além da literatura, as respostas
obtidas por meio da aplicagcdo do questionario, demonstrou que os alunos de pds-graduagao
entendem o marketing como essencial para as unidades de informag¢do em todas as suas
frentes como, por exemplo: pesquisa e satisfacdo do usuario, promocao e divulgacdo e
marketing de relacionamento, como pode-se perceber na analise apresentada a seguir.

O objetivo geral dessa pesquisa foi de: identificar a percepcdo do Marketing a partir
das Tecnologias de Informag@o e Comunicagao e da Internet pelos pos-graduandos do Programa
de P6s-Graduacao em Ciéncia da Informagao, da Universidade Federal de Santa Catarina, foi
atendido na sua totalidade, visdo obtida por meio das respostas dos questionarios aplicados.

Por meio da analise de conteudo das respostas da primeira questao do questionario
foi atingido o objetivo especifico “a”, que visava apontar a aplicacdo de a¢des de marketing
em Unidade de Informagdo na gestdo das necessidades informacionais dos usudrios.

Os resultados desse objetivo foram extraidos por meio da andlise de conteudo e
apontaram aplicacoes das seguintes acoes de marketing em unidades de informagdo na gestao
das necessidades informacionais dos usudrios: a) Promog¢do e Divulgacdo; b) Pesquisa e
Satisfacdo do Usudrio; ¢) Marketing de Relacionamento; d) Demandas; e) Mudangas; f)
Cumprir a missao institucional.

Por ordem de representatividade Promoc¢do e Divulgacdo foram as agdes mais
destacadas pelos respondentes do questionario. Essa agdo visa divulgar os produtos e servigos
informacionais das unidades de informacdo para que os usudrios saibam quais as informagdes

e servicos informacionais poderdao encontrar na unidade de informacao.



96

Para gestdo das unidades informacionais aponta-se a necessidade de pesquisa e
satisfacdo do usudrio para melhorar a prestacio de servico e atender adequadamente as
demandas informacionais desses interessados.

O Marketing de Relacionamento também ¢ fundamental para essa gestdo, pois
possibilita melhorar o atendimento das necessidades dos usudrios por meio dos constantes
feedbacks obtidos pela proximidade no relacionamento.

A acdo de Mudanga sinaliza para aberturas nas culturas das unidades de informagao.
Essa acao visa dar maior liberdade ao didlogo com os usudrios para que nao ocorra imposi¢ao
de regras coletivas que possam ser obsoletas para determinados usudrios e situagdes ou que
possam servir de argumentos para tratamentos rigidos e abusos. Além dessa acdo, poder
combater o rétulo negativo da UI como lugar de castigo e fortalecer a imagem de lugar criativo
que caminha no sentido do bem comum de forma flexivel e empatica que percebe o usuario
como ser humano dotado de corpo e alma. Assim, ampliam-se as oportunidades e as visdes
sobre as unidades informacionais.

Para o atendimento do objetivo especifico “b”, no qual pretendia-se analisar o
marketing de servigos informacionais e o fortalecimento da Ciéncia da informacdo, foi
desenvolvida uma analise de conteudo que resultou em seis categorias como resultados das
respostas da questdo 2 e 3 do questiondrio.

Destaca-se que 85% dos pesquisados concordam ou concordam totalmente em
visualizar o marketing de servigos informacionais como importante para o fortalecimento da
Ciéncia da Informacao.

Como resultados desse objetivo, a categoria mais representativa foi Promogao e
Divulgacao que pode fortalecer a CI dando visibilidade e alcance aos produtos e servigos
informacionais desse campo. Pela andlise, essa categoria apresenta algumas fung¢des, como:
divulgar como ocorrem as pesquisas desse campo e sua relevancia para sociedade, evidenciar
informacdes e conhecimentos para ampliacdo do acesso dos pesquisadores, professores,
discentes ¢ da comunidade em geral, permitindo de forma mais réapida que esses estudos
possam ser utilizados na formulacdo de outras pesquisas ou na discussdo de novas agdes por
meio da visibilidade.

Essa categoria também pode ser utilizada para ampliagdo da visibilidade dos
profissionais da informagdo atuantes na CI. Dessa forma, pode-se obter maior
reconhecimento e valorizagdo desses profissionais, bem como ampliar a promocdo de
eventos da CI.

A segunda categoria mais representativa foi a Possivel Relacao do marketing com a
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CI. Nessa categoria foi apontado potencial nessa relagdo em que se vislumbra pontes de
ligagdes antigas e potenciais. Nessa perspectiva, seria possivel contribui¢cdes que ajudariam
no constante fortalecimento teorico da CI e possivelmente no marketing.

Essa relacdo poderia ultrapassar o campo tedrico e por meio da integragdo o
profissional da informacao poderia atuar com o marketing. Assim, com novas perspectivas
e relagdes com o marketing a CI seria fortalecida.

Dentro dessa visdao, apresenta-se a categoria Capacitagao que foi apontada como
uma necessidade para que o marketing possa fortalecer a CI, pois para que o profissional da
informagdo consiga desempenhar o marketing na CI de forma eficiente e objetivando atingir
estado da arte no contexto atual, faz-se necessario o desenvolvimento de competéncias e
conhecimentos tacitos e explicitos por meio de cursos, palestras e outros aprimoramentos.

Foi atingido o objetivo especifico “c”, que buscou verificar o marketing de contetido
e o marketing digital como espaco de trabalho para o profissional da informagao nas respostas
das questoes 2 ¢ 3 do questionario.

Como resultados desse objetivo enfatiza-se que 97% dos respondentes confirmaram
que marketing de conteudo e marketing digital, podem ser espaco de trabalho para o
profissional da informagdo e para divulgacao, visando a ampliagdo da visibilidade da CI que
implicaria na necessidade de aprimoramentos, absor¢ao de novas competéncias e ampliacao
da visdo para diferentes atividades do marketing pelo profissional da informacgao.

O resultado do objetivo especifico “d” foi atingido pela analise das repostas originarias
da questdo 4 do questionario. Assim, foram descritas as fragilidades e potencialidades da
inclusdo do marketing com advento das TICs e da Internet na Ciéncia da Informagao. Destaca-
se as categorias Visibilidades para potencialidades e Barreiras do marketing para fragilidades
como os resultados mais representativos desse objetivo. As demais categorias foram: Potencial
de integracdo; Comunicacdo; Criagdo de produtos e servicos informacionais; Melhorar
resultados e Fortalecimento.

As fragilidades encontradas foram: Barreiras para aplicagdo do marketing,
Capacitagao e Falta de base tedrica consistente. Desse modo, percebe-se que para CI ampliar
sua visibilidade por meio do marketing necessitara diminuir as barreiras contrarias a ampliagao
do marketing no seu campo.

As repostas provenientes da questdo 5 corroboraram o apoio na identificacao da visao
dos pos-graduandos do Programa de Poés-Graduacdo em Ciéncia da Informagdo, da
Universidade Federal de Santa Catarina (PGCIN/UFSC), com a insercdo de padrdes e

especificidades do Marketing na Ciéncia da Informagdo, a partir do desenvolvimento das
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Tecnologias da Informagao e Comunicacdo e da Internet.

Foi identificada grande necessidade da continuidade e ampliacdo das abordagens de
marketing nos niveis de graduacao e Pds-graduacgdo nas areas relacionadas com a CI, tais como:
Arquivologia, Biblioteconomia, Museologia e na propria Ciéncia da Informagao para obtencao
da visdo sistémica do marketing.

Nesta pesquisa evidenciou-se que, entre os respondentes, 40% ndo cursaram a
disciplina de Marketing no percurso académico e a falta do acesso ao conhecimento cientifico
especifico sobre essa disciplina pode ter comprometido para uma visdo incompleta sobre o
marketing.

Consoante a literatura de marketing, enfatiza-se que essa perspectiva ndo reflete a
totalidade da representatividade e possibilidades de utilizagdo do marketing, seja por identificar
nos resultados o panorama miope do marketing como significado limitado a promocao e
divulgagdo, que também pode ser percebido presente no senso comum, pela falta do
entendimento sistémico entre as relagdes do conjunto do mix de marketing e, por ndo enxergar
as mudancas do conceito de marketing no decorrer do tempo. Ressalta-se que a promogao e a
divulgagdo fazem parte de um conjunto de ferramentas utilizados para o alcance dos propositos
institucionais, tendo em vista que o entendimento do marketing apenas como promog¢ao e
divulgacdo ndo corresponde ao significado total e atualizado do marketing. Isso pode ser
identificado facilmente nos elementos do mix de marketing (4Ps).

Essas ferramentas sdo ajustadas e cumprem propositos e estratégias das empresas para
influenciar na demanda pelos produtos informacionais dos usuarios. Portanto, enxergar o
marketing nessa perspectiva limitada esta desconforme com a representatividade do marketing.

Para que ocorra maior atragdo ou frequéncia nos acessos dos produtos informacionais
necessita-se atender de forma cadenciada os objetivos da institui¢do, as demandas de mercado
por meio de ajustes no mix de marketing que também ¢ composto pela promocao e divulgacao.
Promover e divulgar sem o prévio planejamento e ajustes nesse mix, de forma equilibrada entre
os propodsitos mercadoldgicos e institucionais, podem nao garantir ampliacdo do alcance e
visibilidade para CI.

Destaca-se que foi identificada na visdo dos respondentes, com pouca
representatividade, os propodsitos, forgas propulsoras, visdo institucional, conceito de
marketing, diretrizes de marketing, proposicado de valor e interacdo com consumidores do
marketing 3.0 de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), no sentido da busca por um mundo
melhor, calcado nas redes sociais e voltado para os valores dos usuarios.

Portanto, conclui-se que para ampliacdo das relagdes conceituais empiricas do
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marketing na Ciéncia da Informag¢ao defende-se a continuidade e ampliacao das abordagens de
marketing nos niveis de graduagdo e pds-graduacdo nas areas relacionadas com a Ciéncia da
Informagao para aplicagdo da visao sistémica do marketing.

Assim, destaca-se os atendimentos dos objetivos especificos e geral da pesquisa.
Sugere-se como tema para proxima pesquisa abordagens que discutam a evolugdo conceitual e
funcional do marketing e diferenciagdes entre o marketing gerencial e o marketing académico

para ampliacdo nas relagdes de forma equilibrada entre o marketing e a Ciéncia da Informagao.
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