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RESUMO

O artigo analisa, em primeiro lugar, a importancia da informacdo no mundo
atual e a necessidade de trata-la a partir da segmentagcdo do mercado, apre-
sentando o marketing como ferramenta capaz de desenvolver produtos e servigcos
e de comunicé-los a este mercado alterando e/ou influenciando o seu
comportamento. A seguir apresenta os desafios que os profissionais da
informagdo enfrentardo quando adotarem as técnicas mercadologicas, tendo
como base discussdes ja apresentadas pelos pesquisadores Oliveira e Amaral.
Na sua parte final prop8e que os novos paradigmas do mundo atual e a utilizacéo
do marketing como ferramenta possam promover a aproximagdo e equilibrio
entre a técnica e a necessidade do usuario.
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ABSTRACT

Firstly the article analysis, the importance of information in the world today and

the need to treat it from the market segmentation, introducing marketing as a
tool able to develop products and services and to introduce them to this market
changing and/or influencing its behavior. Secondly it presents the challenges

that the information professional will face when they adopt the marketing

tehniques, having as a base discussions already presented by the researchers

Oliveira and Amaral. Finally it proposes the new paradigms of the present world
and the marketing as a tool able to promote the approach and balance between
the technique and the need of the user.

Key words: information and marketing, information professional, paradigms.

INTRODUCAO

Com a exploséo informacional que esta-
mos presenciando desde as Ultimas décadas do
século XX, as Unidades de Informacéo enfatizam
ainda mais a necessidade de segmentar o
mercado para tratar as informacdes de acordo
com as demandas e desejos do seu publico-
-alvo. Segundo Oliveira (1985, p.208):

A tendéncia hoje é a de que as
alteracdes sociais estejam inclui-
das no contexto de marketing.
Esse conceito esta intrinseco no
consenso geral de que marketing
seja um processo pelo qual
ocorrem trocas entre pessoas e
grupos sociais.

Nesse contexto, abordamos o marketing
como uma ferramenta fundamental na atuacao
do profissional da informacao. E, para os fins
desse artigo discutiremos, inicialmente, dois
conceitos de marketing que para nés demons-
tram abrangéncia ao tratar da importancia do
marketing como ferramenta a ser utilizada pelos
profissionais da informag&o.

No terceiro topico apresentamos o que
consideramos como desafios a serem enfren-
tados por estes profissionais, quando da adoc¢ao
das técnicas mercadolégicas, como alternativas
gue proporcionardo, de modo eficiente, a satis-
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facdo das necessidades do publico-alvo que se
pretende atingir.

Finalizamos propondo uma reflexdo sobre
0s novos paradigmas que afetam o profissional
dainformacéo, contextualizando o papel essen-
cial deste profissional, na utilizagdo dos novos
canais de distribuicdo da informacéo de maneira
ética e confiavel. Conforme Amaral (1996, p.334):

Se nado houver preocupacdo com
o interesse da clientela/usuarios,
de nada adiantard o avango
tecnolégico. Os produtos e servi-
¢os automatizados precisam
respeitar e entender as necessi-
dades e exigéncias de qualidade,
confiabilidade, respeitando as
peculiaridades especificas de
cada comunidade.

E, concluindo, comentamos a necessi-
dade da formacéo e preparacao do profissional
da informagcéo, frente as tendéncias do século
XXI, tendo como principal foco o usuario e ndo
as tecnologias.

Conceituando Marketing

O conceito de marketing tem passado por
uma evolucdo marcante durante a década de
1980, conforme Oliveira (1985, p.208):



[...] ao contrario de ser definido
como uma mera atividade
preocupada apenas com a venda
de produtos para se conseguir
lucros financeiros, existe um
consenso geral crescente de que
marketing esta relacionado ao
desenvolvimento de produtos e
servigos e a comunicagao destes
ao mercado potencial na expecta-
tiva de alterar e/ou influenciar o
seu comportamento.

Entdo, conforme esse conceito, o0 pro-
fissional ndo devera pensar em marketing, como
no modelo classico, em que bens e objetos sao
trocados por dinheiro, mas, nos beneficios
psicolégicos que as trocas de bens e servicos
oferecem as pessoas que utilizam servicos
de informagéo, como por exemplo, uma biblio-
teca.

Assim, marketing representara um esfor-
GO para provocar trocas e, através da comu-
nicacgao e interagao entre usudrio e o profissional,
os valores que estas trocas representam poderao
satisfazer as necessidades dos usuarios.

Kotler e Armstrong citados por Silva
(1999/2000), conceituam marketing como sendo
o resultado de trocas, de produtos ou valores,
que representam a forma de como os individuos
obtém aquilo que desejam, como consequéncia
de um processo social ou gerencial.

E interessante notar que, no momento
da realizacdo de trocas entre um sistema de
informacéo e usudrios, hd um envolvimento social
cujos valores efetivam as trocas.

O profissional da informagé&o, ao adotar o
marketing, precisard conhecer quem sao os
Seus usuarios e quais sao suas necessidades,
gque mudancas ocorrerdo como, aprimoramento
das relacdes; estabelecimento de meios e acées
para satisfazer suas necessidades, bem como,
identificar seus usuarios potenciais.

MARKETING: E O PROFISSIONAL DA INFORMAGAO

Marketing como desafio para o
profissional da informacao

Primeiramente, vamos definir o termo
profissional da informac¢éo como sendo pessoas
gue exercem atividades por oficio, tendo como
matéria-prima fundamental de trabalho a
informacdo. Segundo Wurman (1992, p. 42)
informacéo é “[...] aacéo de informar, formacao
ou moldagem da mente ou do carater, treina-
mento instru¢do, ensinamento, comunicagao de
conhecimento instrutivo”.

Nesse sentido, o profissional da infor-
macao tem como responsabilidade produzir, tratar
e disseminar a informacéo, objetivando satisfazer
as necessidades e desejos de infor-magéo do
usuario no ambiente em que atua.

Definido o conceito de profissional da
informacéo, o passo seguinte € explicar como
este profissional utilizara o marketing como
ferramenta.

Em relacdo a literatura de
marketing para unidades de
informacgéo, Silva (1999/2000),
observa o inicio da abordagem
mercadoldgica para 0s servi¢cos
bibliotecarios, verificando a
necessidade da segmentacao
do mercado com a finalidade de
satisfazer demandas, desejos e
necessidades dos usuérios.

Essas demandas surgem em busca de
melhorias em relacéo ao atendimento do usuario,
qualidade dos servicos e diversidade de bases
de dados. Nesse contexto, o profissional da
informacéo precisa focar o ambiente em que
opera, enfatizando as relacdes de trocas com o
mercado-alvo e, desta forma, a informacéo sobre
0 usuario é um recurso que bem formulado
garante a sobrevivéncia da organiza¢do. Segundo
Ottoni (1996, p.171)

O marketing em unidades de
informacdo pode ser entendido
como uma filosofia de gestdo
administrativa na qual todos os
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esforcos convergem em promo-
ver, com a maxima eficiéncia
possivel, a satisfacdo de quem
precisa e de quem utiliza produ-
tos e servigos de informagéo.

Assim, o profissional da informacéo
utilizando o marketing pode, através do acumulo
de informacdes coletadas sobre o comporta-
mento e necessidades dos usuarios tracar seus
perfis no intuito de conhecer melhor seus desejos
e necessidades.

Quando os administradores de Unidades
de Informagédo aplicam marketing nas suas
“transacdes”, estao preocupados ndo apenas em
satisfazer a demanda ja existente, mas também
em buscar inovagdo mercadolégica. Amaral
(1996, p.332), afirma que

[...] a adocdo do marketing em
unidades de informacéo € vista
como uma forma de valorizar o
profissional da informacdo, me-
Ihorando sua imagem mediante
0 uso aprimorado de técnicas
para fazer trocas adequadas,
quebrando as barreiras na co-
municagdo entre as unidades de
informagéo e seus usuarios para
melhor satisfazer as necessi-
dades informacionais desses
usuarios.

O profissional que trabalha em unidades
de informag&o, seja ela denominada biblioteca,
centro/servico, departamento ou setor de docu-
mentacao, informacdo ou qualquer outra
designacédo, precisa entender que, segundo
Amaral (1996, p.330), “...] informacdo ndo pode
ser considerada somente como um bem
econdmico, uma vez que a informacao ndo se limita
a um simples produto ou matéria-prima de uso
doméstico.” A informacgéo é um fator essencial
que permite o salto para a verdadeira
transformacgédo da sociedade, pois é de funda-
mental importancia para a geracao de conhe-
cimento, ja que na sociedade pés-industrial a
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informagao passou a ser 0 insumo bésico para
0 seu desenvolvimento.

Ao vislumbrarmos informacao sob esse
ponto de vista, a atuacéo dos profissionais nas
unidades de informac¢éo devera ter como uma
das premissas o0 interesse em satisfazer as
necessidades de informagédo dos usuarios e a
preocupagdo com 0 seu constante aprimo-
ramento, mantendo-se, assim, preparados para
enfrentar esta realidade.

Novas tecnologias, certamente, irdo com-
por o cenario de concorréncias junto as organi-
zagOes informacionais. No entanto, essas
organizacdes deverdo ter sempre como principal
foco o usuario que ira atender. Assim, sob esse
novo enfoque ha que se buscar equilibrio entre
as necessidades dos usuarios, as expectativas
do mercado e as formas organizacionais da
unidade de informacéo, considerando-a sob a
6tica mercadoldgica.

Nesse aspecto, para Amaral (1996,
p.331-332):
[...] o marketing pode ser visto
como um processo gerencial,
valorizando as trocas voluntérias
de valores para garantir a sobre-
vivéncia das organizacdes, sendo
entendido como uma combi-
nacdo de técnicas, cuja aplicacéo
visa ao perfeito processo de
troca, beneficiando todos os
elementos que nela interagem.

O profissional da informagéo, sendo
conhecedor das inovagtes mercadoldgicas e das
estratégias de planejamento utilizadas pelo
marketing, certamente estara contribuindo para
o desenvolvimento social, econémico, politico e
cultural da sociedade.

O profissional da informacgé&o que adotar
as técnicas mercadolégicas estara visualizando
a unidade de informagédo como um “negdcio”, cuja
missao é satisfazer as necessidades do usuario,
procurando aprimorar a prestacao de servicos.



No entanto, adotar essas técnicas significa
mudanca no planejamento das unidades e, para
isso, o profissional devera receber, na sua forma-
¢do, treinamento e preparo para atuar direta-
mente na sociedade. Ele devera assumir
compromisso em relacéo as responsabilidades
sociais que tera frente as inovacdes tecnoldgicas
e competitivas que o desafiardo. A sua postura
devera ser a de manter-se constantemente
atualizado, participando de cursos de capacita-
¢do e mantendo-se estreitamente ligado as
inovacdes tecnoldgicas.

E fundamental que tenham conhecimento,
ao adotar o marketing, que, a informacéo e o
usuario modificam a politica, a educacgéo, a
cultura, a economia de uma sociedade, dai a
sua responsabilidade junto a comunidade em
que atua.

De um modo geral, o profissional dainfor-
macao, € treinado e competente na organizagao
e estruturacdo de suas unidades. O novo desafio
é facilitar o acesso e disseminar a informacao
de fontes confiaveis para um nimero cada vez
maior de usuarios. E, neste ponto, o marketing
ira aproxima-los. Essa aproximagao nao resolve-
ra todos os problemas sociais, mas contribuira
para o desenvolvimento de uma sociedade mais
justa e democratica. Assim, conscio das suas
responsabilidades, utilizara as estratégias de
marketing para divulgar os seus produtos e
servigos, manter atualizado seu arquivo, asse-
gurar apoios financeiros, estando permanente-
mente conectado ao atendimento das necessi-
dades do seu publico-alvo.

O Profissional da informacéo e os
novos paradigmas

Com o avanco acelerado da tecnologia,
surgem novos paradigmas alterando e criando
novos canais de distribui¢do da informagéo, como
0 computador, a teleconferéncia e a Internet.
Nesse cenario pode-se assegurar que 0O pro-
fissional da informacao continua sendo o agente

MARKETING: E O PROFISSIONAL DA INFORMAGAO

principal dessa nova sociedade responsavel pela
disponibilizacdo de informagdes confiaveis e
adequadas e, neste contexto, as novas tecno-
logias séo ferramentas que facilitam a busca,
recuperacao e disseminacdo do insumo
essencial da nova era, a informagé&o. Na viséo
de Amaral (1999/2000, p.179):

O novo paradigma para o século
XXl valoriza a ética, a qualidade e
a convivencialidade, que sucede
a competicéo. E preciso entender
e passar para o lado do consu-
midor, adotando uma atitude de
simpatia e empatia na oferta da
informacao.

Pode-se dizer que, antes de aplicar o
marketing em unidades de informacao, as
pessoas precisam saber em qual ambiente a
organizacdo esta inserida, através do
mapeamento da cultura, valores e crencas, como
relata Amaral (1999/2000, p.181) “Isto contribuira
para aprimorar sua capacidade de comunicagéo e
suas relagBes com seus publicos [...]".

As duas décadas passadas foram de
suma importancia no que concerne as mudancgas
intelectuais e tecnolégicas que a ciéncia vem
experimentando. Algo mudou e mudou para
sempre. Para Santos (1989, p.45):

[...] € necessério, encontrar um
novo equilibrio entre adaptacao
e criatividade, por uma com-
preensdo da ciéncia que obrigue
o homem a refletir sobre os
custos e os beneficios entre o que
pode fazer e 0 que lhe pode ser
feito [...] dar a técnica o que é da
técnica e a liberdade o que € da
liberdade.

Mudancas estao ocorrendo em todas as
areas do conhecimento acarretando grandes
transformacgdes na sociedade global. De maneira
geral, as pessoas sao refratarias as mudancas
talvez por medo, talvez por tradi¢éo, talvez por
temerem assumir novas responsabilidades. Mas
a ruptura ja ocorreu e, portanto, mais do que
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nunca € preciso adequacao e capacitagao para
esses novos tempos. Nesse novo contexto, o
conceito de informacéo evoluiu na medida em
gue houve a evolugdo dessa nova sociedade.

Atuando em sua unidade de informacao
seja ela uma biblioteca pequena ou um centro
de inteligéncia competitiva de uma grande
empresa, 0 desempenho do profissional da
informacao devera ser voltado ao desejo do
usuario. O profissional da informacéo deve saber
gue sua atuagao representa um importante papel
na nossa sociedade, mas, infelizmente, conforme
Amaral (1999/2000, p.178) ha escasso conhe-
cimento sobre marketing entre os profissionais
da informacéo. A autora também critica o fato
de termos escassa literatura a respeito. Faz-se
necessario o treinamento desses profissionais,
para a divulgacao e acessibilidade de material
em lingua portuguesa e, a aproximagao desses
profissionais com os profissionais especialistas
em marketing que irdo disponibilizar treina-
mentos das técnicas utilizadas nesta area.

O novo profissional da informacéo devera
ser capaz de encontrar o equilibrio entre a técnica
e anecessidade do usuario. Utilizar-se de tecno-
logias de comunicacdo no marketing € um
caminho importante a ser trilhado por ele que,
conforme tendéncia do século XXI devera ser
criativo e inovador.
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CONSIDERAGCOES FINAIS

Nesse artigo, fizemos uma reflexdo sobre
0 papel de suma importancia que o profissional
da informacdo exerce nestes tempos de alta
tecnologia informacional em que vivemos.

Abordamos, também, a necessidade
desse profissional estar em conexao com seu
publico-alvo, pois a informag&o s6 cumprira seu
papel se, primeiramente, houver percepcao, por
parte dos usudarios, em obter informacéo que
possa contribuir para a satisfacdo dos seus
interesses, agregando valores e acarretando
alteracdes no seu comportamento.
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este podera ser um caminho para alteracdes
consideraveis no comportamento da sociedade,
pois estara propiciando um atendimento espe-
cializado focando as necessidades dos usuarios.

Assim, o marketing em unidades de
informacgédo, surge como uma alternativa para
facilitar a transferéncia de informacoes dirigidas
ao atendimento de um determinado publico.

SANTOS, B.S. Da dogmatizacdo a desdogma-
tizacdo da Ciéncia Moderna. In: SANTOS, B.S.
Introducéo a Ciéncia P6s-Moderna. Rio de Janeiro:
Graal, 1989. Cap. 2-3, p. 17-45.

SILVA, A.F.G. Marketing em unidades de
informagdo: reviséo critica. Revista de Biblioteco-
nomia de Brasilia, Brasilia, v.23/24, n.1, 1999/2000,
p. 5-23 Edicao especial.

WURMAN, R.S. A Explosao da Nao-Informagéo.
In: WURMAN, R.S. Ansiedade de Informacéo.
S&o Paulo: Cultura, 1992. Cap.1, p.35-55.



