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Introduz o assunto marketing, explicando sua origem, conceituagao e sua
aplicagdo, passo a passo, em bibliotecas/centros de documentacao.

1. INTRODUCAO

Marketing é propaganda? Marketing visa a aumentar as vendas? Estas sdo as idéias
freqlentemente associadas a marketing pelo publico em geral. Mas mar-keting nao é isso,
o que sera demonstrado neste artigo. Veja, abaixo, um exemplo da aplicacdo de marketing
dentro do enfoque pretendido:

"Vocé estd numa roda de amigos (mercado) e quer expor suas idéias - ima-gem
pessoal (seu produto) que contém seus conceitos proprios, comportamento e atitude
(caracteristicas do produto) e que deve corresponder as necessidades e ex-pectativas de
seus amigos (necessidade de consumidor). Durante a comunicacdo vocé deve ter
dignidade, seguranca, simplicidade e coeréncia com a imagem que quer vender, por meio
da postura, voz, vestuario (canal de distribuicido e embala-gem); em troca vocé quer
amizade, coleguismo e respeito (preco)".

Conhecimento prévio do mercado, oferta de produtos adequados as necessi-

(1) O artigo traz uma selegd@o dos pontos principais abordados na revisdo de literatura feita pela
autora, em suadissertacdo de mestrado. A revisdo na integra pode ser encontrada em BAPTIS-TA,
Sofia Galvao. A contribuicdo da estratégia do método marketing para solucionar problemas de baixo
indice de uso de acervo e de freqliéncia em bibliotecas: estudo de caso. Brasilia, UnB, 1985, 76 p.
II.
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dades dos usuarios, uso eficaz de canais de comunicacdo, colocacao de um valor simbdlico
ou preco na oferta, facilidade de acesso durante a distribuicdo sdo as idéias centrais que
se deseja introduzir neste trabalho.

2. ORIGEM DO MARKETING

A confusdo de idéias associadas a marketing vem da sua origem. No inicio,
marketing tinha a fungdo de melhorar o escoamento do excesso de producdo. Atra-vés do
tempo, evoluiu até chegar ao seu conceito atual. Hoje, marketing tem como principio
fornecer produtos baseados na necessidade do consumidor. Descobriu-se que, quanto
mais préximo estivesse o produto das necessidades, desejos e prefe-réncias do
consumidor, melhor seria aceito e consumido.

Manzo (19) explica a origem da confusdo, ao relatar o nascimento do marke-ting:

"Marketing teve origem na superprodugdo. Durante a 12 Guerra Mundial, a
producao industrial ficou concentrada em torno do conflito, ndo havendo quase pro-dugao
de bens de consumo. Ao terminar a guerra, as indUstrias voltaram a produzir
normalmente, ndo havendo, até entdo, dificuldade em colocar o produto no mercado,
porque a procura era maior do que a oferta. Esse sucesso provocou um imenso
de-senvolvimento industrial. Todos queriam produzir, e este fato, associado a crise
econdmica da época, gerou a depressdo nos EUA. Foi nesta conjuntura que nasceu a
pratica de marketing. Sobreveio, porém, a 2@ Grande Guerra, e, novamente, a producgdo
ficou concentrada em torno do conflito. Ao fim da guerra, a situacao anterior da producao
industrial excessiva voltou, acrescida de novos e modernos produtos, tornando necessaria
a utilizacdo de marketing no mundo dos negécios."

Dentro desse contexto, a definicdo existente em 1948 era a seguinte: "Marke-ting
€ a execucdo das atividades de negdécios em que se encaminham o fluxo da mercadoria e
de servicos, partindo do produtor até o consumidor final".

Adreasen (1) exemplifica a confusdo entre marketing e venda. Diz o autor que, ao
longo do processo do setor lucrativo, o marketing, como instrumento de adminis-tragao,
tem, no inicio, seu enfoque voltado para a produgao - como melhor preparar armadilhas.
Em seguida para a venda - o vendedor considera o seu produto mara-vilhoso e que o
consumidor deve ser conscientizado. E, na visdo moderna, para as necessidades do
usuario.

Verifica-se, entdo, que a partir de uma idéia essencialmente comercial, marke-ting
evolui para outra mais ampla, com conotagdes sociais, provocando uma dife-renca entre
venda e marketing. A venda se concentra nas necessidades do vendedor, e marketing nas
necessidades do consumidor.

Para o seu desenvolvimento, houve a contribuicdo de conhecimentos das areas de
Sociologia, Antropologia, Estatistica, Contabilidade e Administracdao, ndo deixando de lado
seus principios fundamentais, que sdo da Economia.
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Esquematicamente a transformacdo se deu de acordo com a figura mostrada a

seqguir:
FOCO SIGNIFICADO FINAL
Produtos Venda Lucro através
[ g do volume de
SeMICOS Promogio vandas
COMNCEITO ANTIGD
Usudrios Marketing Lucrafividade
Inegrada atravis do
usudrio
—_

Figura 1 - Evolugdo do contefto de markating, KUEHL (18)

Atualmente, troca é o conceito central? de marketing. Troca de valores, numa
relacdo bilateral entre produtor e consumidor. Ao usuario é levada uma oferta de valor,
de acordo com suas necessidades, desejos e preferéncias e, em troca, o produtor recebe
0 reconhecimento por seu empenho em melhor servir seu mercado.

3. MARKETING SOCIAL

E evolucdo conceitual de marketing permitiu a transposicdo para a area social da
metodologia empregada com sucesso na area comercial.

Partidos politicos com problemas de imagem, politicos, servigos de salde tentando
implantar uma pratica ou modificar um habito, governo dando informacbes sobre as
realizacdes de seus ministérios, e outros, tém usado da técnica de marke-ting, visando a
esclarecer ou motivar o publico. Em troca, obtém reconhecimento, satisfacdao em realizar
seus objetivos ou incentivos.

(2) A definicdo de Marketing dada por Kotler (16) é: "a andlise, o planejamento, aimplementagdo e
o controle de programas cuidadosamente formulados e projetados para propiciar trocas volunta-rias
de valores com mercado-alvo, no propdsito de atingir os objetivos organizacionais. Depende
intensamente do projeto da oferta da organizagdao, em termos das necessidades e desejos dos
mercados-alvo, e no uso eficaz da determinagao de prego, da propaganda e da distribuigao, a fim
de informar, motivar e serviros mercados." Kotler (1978: 20)

R. Bibliotecon. Brasilia, 16(1): 95 - 112, jan./jun. 1988 97



Aplicacdao de Marketing em Bibliotecas e Servigcos de...

As mudancas sociais(®), motivo para o uso de marketing na area da saude e outras,
estdo divididas em quatro tipos, com diferentes graus de complexidade, a saber: cognitiva,
de agdo, de comportamento e de valor.

A mudanca cognitiva acontece quando se esclarece o publico, fornecendo
in-formacdes. Exemplificando: o Departamento de Transito faz varias palestras, distri-bui
cartazes e faz demonstragbes, procurando conscientizar a populacdo sobre o perigo de
dirigir alcoolizado.

Na mudanca de acdo espera-se que, apds o esclarecimento, a populagdo evite
dirigir em estado de embriaguez.

A mudanga de comportamento e de valor implicam mudancas psicoldgicas, de
conceitos ja sedimentados ou valores adquiridos. Dentro do exemplo dado ante-riormente,
tem-se como meta o ndo uso da bebida sempre que se for dirigir. Na de valor, que valorize
0 ato de nao beber ao dirigir.

APLICADO A UMA BIBLIOTECA
Mudancga cognitiva - esclarecer as pessoas sobre os servicos da biblioteca;

Mudanca de agao - sendo um destes servigos o catalogo, apdés mostrar seu funcionamento
e fazer campanha para o seu uso, o leitor passaria a usa-lo com
mais frequéncia, durante a busca documentaria;

Mudanca de comportamento - ir diretamente ao catdlogo toda vez que precisar de
informacgoes;

Mudancga de valor - confiar na utilidade do catalogo.

As mudangas serdo mais efetivas se estiverem correspondendo aos desejos dos
usuarios.

Seria mais interessante, no caso do catalogo, perguntar ao usuario qual o tipo mais
atil, que respostas costuma procurar ou o que gostaria de encontrar. Dessa maneira, ndo
se repetiria a historia do vendedor que acha seu produto maravilhoso e se queixa da
incompreensdo do consumidor.

(3) Vercapitulo 15, Kotler (16).

(4) Weingand (25) justifica porque Kotler é tdo citado na aplicacdo de marketing na area social: "O
marketing, como estrutura conceitual, era quase totalmente desconhecido da comunidade
bi-bliotecaria, hd uma década atras. Durante essa época, Philip Kotler produziu duas edicbes do
li-vro, que € um marco em sem trabalho, Marketing for Nonprofit Organizations, e as bibliotecas,
como outras Instituicdes sem fins lucrativos, comecaram a perceber relagdes potenciais, com o que,
até o momento, era encarado como um grupo de técnicas aplicaveis unicamente ao setor lucrativo".
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4. MARKETING APLICADO A BIBLIOTECAS E SERVIGCOS DE INFORMACAO¥

Sao mencionadas abaixo algumas das razdes principais para aplicacdo de marketing,
refletindo o pensamento dos estudiosos sobre o assunto:

« fornece um conjunto de técnicas e instrumentos amplamente testados, para identificacao
das necessidades, desejos e preferéncias do usuario;

- forca um questionamento sobre o relacionamento da biblioteca com seu pu-blico;

- favorece a relagao de troca (relagdo bilateral), fazendo com que a bibliote-ca oferega
produtos baseados na necessidade dos usuarios e obtenha, através do uso, o
reconhecimento pelo seu trabalho;

 incentiva a comunicagao, valida principalmente para os ndo-usuarios, fa-zendo com que a
equipe da biblioteca saia do seu imobilismo tradicional;

« ocasiona maior aceitacdo da biblioteca, atraindo novos recursos, na medida em que a
biblioteca for vista como peca fundamental para satisfacdo do usuario(®.

Ilustrando a Ultima proposicdo temos a figura abaixo, concebida por Cronin (8).

Recorthecimento céhvertido
em verba extra (retribuigsio)
Promog#io Recorihecimento recebido c }8
y] lm novos e
(identificacéo) 50
Crag#io de novos I 1
servigos Promogio dos servicos Promog30 de novo:
existentes servigos
Retribuigio
Verba extra
o \_/ N
Figura 2 - Ciclo proposto por Cronin

(5) Vet Shapiro (22), Sterngold (23), Conroy (7) e outros.
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O ponto fundamental do que é proposto, quando se fala na aplicagdo de mar-keting,
€ a receptividade do servigo por parte do usuario. A aceitagdo por um pro-duto ou servico
serd maior se o projeto for precedido de uma analise cuidadosa das necessidades dos
usuarios e da situacdo do mercado.

4.1 Como aplicar Marketing - Inicialmente é feita a andlise do problema,
in-vestigando-se tudo que possa estar impedindo um melhor relacionamento entre a
bi-blioteca e seu publico.

Em seguida, avalia-se o meio ambiente, identificando-se o mercado-alvo, os
concorrentes, o posicionamento da biblioteca em relagdo a outras instituicdes similares e
os objetivos da organizagao.

Por fim, baseando-se na analise cuidadosa das necessidades e desejos do usuéario,
tomam-se decisbes sobre o produto, como sera promovido, valorizado e distribuido.

4.1.1 Mercado-alvo(®) - E necessario determinar qual € o mercado-alvo a ser
atingido. Bibliotecas vém tentando atender a 100% da populagdo-alvo durante 100% do
tempo. OrganizacOes lucrativas ja descobriram que este posicionamento leva a completa
faléncia.

A pratica mencionada acima, de apresentar um tipo Unico de oferta, procuran-do
atingir a todos, recebe o nome de Marketing indiferenciado.

O extremo oposto é o marketing concentrado. Nesta modalidade é dada toda
atencdo a um dos segmentos significativos do mercado-alvo. O problema que surge com
o0 uso do marketing concentrado é a possiblidade de se chegar a uma célula minima do
mercado, deixando de atender a outros segmentos, igualmente significati-vos.

O marketing diferenciado & o mais equilibrado, pois sdo desenvolvidos pro-gramas
diferentes, procurando suprir as necessidades de um ou mais segmentos significativos.

Para descobrir quais sdo os segmentos significativos(”) do seu mercado-alvo é
necessario analisar o significado de suas caracteristicas.

As varidveis para segmentacdo do mercado vao depender do propodsito da
or-ganizagao, do tipo de biblioteca e de outros fatores.

As variaveis estdo classificadas(® em quatro grandes grupos: segmentacdo
demografica (idade, sexo, ocupagdo), geografica, psicografica (atitudes, estilo de vida,
classe social) e behaviorista (comportamento do usuario).

(6) Mercado-alvo é o conjunto bem definido de usuarios cujas necessidadesaorganizacdo se pro-poe
a satisfazer. Wood (27).

(7) A anadlise do mercado corresponde ao estudo de comunidade. Esses estudos determinam as
caracteristicas da comunidade. Ver Figueiredo (11).

(8) Verassunto em maiores detalhes nos trabalhos de Halperin (14) e Matthews (20).
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Veja em seguida alguns exemplos de segmentacdo dentro de bibliotecas
uni-versitarias, escolares e especializadas.

BIBLIOTECAS UNIVERSITARIAS (®):
1. Segmentacdo com base no status
o estudantes nao-graduados
pés-graduados
e professores
e pessoal administrativo
e administradores

2. No tipo de necessidade de informagao
 referéncia - localizacdo de obras
+ SDI
« buscas retrospectivas

3. Atividade funcional dos usuarios
- instrucao
* pesquisa
+ administracao

4. Area de conhecimento
« Fisica
* Quimica
 Psicologia

BELLARDO & WALDHART (4)

BIBLIOTECA ESCOLAR (experiéncia brasiliense)

PUBLICO INTERNO
e Alunos
* Professores
» Diretoria
» Funcionarios administrativos

(9) Matthews (20) acrescenta alguns outros segmentos externos, porém significativos o bastante
para a biblioteca universitaria estabelecer seus programas. S3o os seguintes: alunos gradua-dos,
faculdades/universidades vizinhas, alunos de escolas, empresas governamentais ou ndo, institutos
de pesquisa. pesquisadores e outras bibliotecas.
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CO EXTERNO

* Pais de alunos
* Qutras escolas
* Comunidade

BIBLIOTECA ESPECIALIZADA (experiéncia dentrodo Sistema Telebras)

PUBLICO INTERNO

Empregados - tipo de fungdo que exercem: pesquisa, atividade-fim, etc.
Administracao

Estagiarios

Profissionais que prestam servico

Bibliotecas do Sistema Telebrds

Empregados das empresas estaduais do Sistema Telebras

PUBLICO EXTERNO

Richers(21) apresenta uma visdo futuristica da segmentagdo através do uso de
Diz ele que cada individuo terd sua vida acompanhada desde o
nascimento. Os dados registrados poderdo servir para cruzamento de informagbes que
nardao suas necessidades e preferéncias, formando um registro quase que
tomografico, com possibilidades de aplicacdo infinitas. Em vez de uma visdo grupal,

banco de dados.

determi

* Empregados de empresas similares

* Fornecedores de equipamentos

* Associacao de classe

* Qutras associagoes

* Faculdades de Engenharia Elétrica/Eletronica

* Alunos da Faculdade de Engenharia Elétrica/Eletronica

teremos uma visdao microcelular.

O que se recomenda, qualquer que seja o critério adotado, € que o segmento

escolhid

102

0 possua as seguintes caracteristicas:

mensuravel - capaz de oferecer informacdes sobre as caracteristicas es-pecificas

de interesse;

acessivel - no sentido de a biblioteca poder atingir faciimente o segmento

descrito;
substancial - amplo ou importante o suficiente para merecer atengao.
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4.1.2Posicionamento do mercado

E necessario obter dados sobre os concorrentes da biblioteca, sobre como nosso
publico nos vé em relagdo aos nossos concorrentes, como os competidores sdo vistos e
que tipo de servico estdao oferecendo.

Autores que defendem o uso de Marketing advertem para a concorréncia das
agéncias comerciais de informacgdo. Afirmam que bibliotecas e servicos de informa-cao da
area governamental ndo percebem que estas agéncias tém oferecido rapidez e eficiéncia,
mesmo cobrando caro por seus servicos. E, deste modo, conseguem utilizar todo o avanco
da tecnologia na area de transmissdo de dados, sem depender da aprovagao de
orgamento.

E interessante também considerar os estilos e esforcos de organizacdes si-milares
para ndo repeti-los, a ndo ser que isto faca parte de uma estratégia para vencer a
concorréncia. Seria melhor que o programa estabelecido trouxesse uma contribuicdo
adicional para a comunidade.

Ainda dentro do contexto posicionamento no mercado, deve-se observar a
influéncia da politica governamental para o setor, dos fatores econémicos, do avanco
tecnoldgico, dos aspectos demograficos e culturais. As agdes do meio am-biente que
circundam a organizacdo podem tornar seu programa inviavel.

4.1.3 Analise do consumidor

Neste ponto, a biblioteca ja tem dados sobre quais sdo seus usuarios reais e
potenciais, corno estd sua situacdo em relacdo a outras organizacdes similares e o que
acontece no seu meio ambiente.

Apds a analise das informacdes obtidas, escolhe-se o segmento-alvo, poden-do ser
mais de um. Serdo investigados, agora, as necessidades, desejos e prefe-réncias do grupo
escolhido. Esta é a fase mais importante, pois a aceitacdo do produto/servico estara
condicionada a habilidade de conseguir as respostas certas, o que ira possibilitar a
projecao de produto/servigo desejado.

De uma forma mais genérica, a biblioteca podera obter as informacdes dese-jadas
através de caixas de sugestbes ou cartdes de avaliagdo de servico.

Outro recurso é a observacdo do comportamento do usuéario. Esta, porém,
demanda tempo, é a mais complexa e, dependendo do caso, pode se tornar subjeti-va.

A forma mais direta é perguntar através de entrevistas ou questionarios, feitos
inicialmente com amostras significativas.

Pode-se também juntar todas estas sugestdes. O que se pretende é obter da- dos
que propiciem troca efetiva entre biblioteca e usuarios.

Para auxiliar o estudo do comportamento do usudrio sdo sugeridos quatro atributos
a serem medidos: necessidade, percepgdo, preferéncias e satisfagdo(10),

(10) Ver cap. 7 do livro Marketing para organizagées que nao visam o lucro. Kotler (16).
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Para ilustrar, seguem topicos para um questionario contendo o que estad proposto
abaixo:

I. Fornecer dados pessoais, como nome, atividade, formagao, etc.

II. Descrever como encontrou as informacdes necessarias para seu ultimo trabalho.

III. Indicar seu nivel de satisfacdo, caso tenha encontrado a informacdo na

biblioteca, através dos seguintes indicadores: altamente satisfeito, satisfeito,

indiferente, insatisfeito.

IV. Identificar os servigos que conhece da biblioteca através das opgdes: ouviu

falar, conhece, ja utilizou.

V. Ordenar, dentro das suas necessidades, o servigo mais util.

VI. Justificar a razdo para nao freqliéncia.

VII. Dar sugestdoes de como a biblioteca poderia ajuda-lo melhor.

Apds a identificacdo do leitor, sdo obtidos dados sobre como realiza sua busca
documentaria. Caso tenha usado os servicos da biblioteca em questdo, pede-se que
expresse seu nivel de satisfacdo, quais sdo as suas preferéncias e percepgodes. Ao final, é
deixado um espaco em aberto para que ele descreva livremente o servico desejado.

4.1.4 Produto(11)

Tendo em mados a avaliagdo das respostas do publico-alvo, considerando as
informagdes do meio ambiente, concorréncia e outros dados que sejam relevantes, chega-
se a definicdo do produto. Sua definicdo ndo deve preceder a conclusdo das fases
anteriores.

Bibliotecas partem do principio de que seu produto é a informacgdo, uma visdao muito
genérica. Os beneficios que seu produto pode oferecer sdao especificos e, geralmente,
esquecidos.

Leitores podem procurar informagdes para seu autodesenvolvimento, atualizagdo,
divida momentdnea, melhorar seu desempenho, treinamento para um concurso. Tudo
isto pode ser aplicado a uma biblioteca especializada, universitaria e similares. Dentro da
biblioteca publica (12) temos, por exemplo, a busca pelo lazer,

(11) “Produto tangivel é a entidade fisica ou servico que é oferecido ao mercado-alvo. E o que
prontamente se reconhece como oferta. Se for um objetivo fisico, tal como uma maquina de
fotografia, podera ser reconhecido como possuindo até cinco caracteristicas - nivel de qualidade,
caracteristica, estilo, marca e embalagem”. Poderia ser até um servigo. Ex.: aconselhamento sobre
Imposto de Renda. KOTLER (1978: 173)

(12) Ver experiéncia da Biblioteca Publica Estadual do Rio de Janeiro, relatada no suplemento do
Jornal do Brasil, domingo, de 14 de junho de 1987 - pag. 30.

(13) Os autores de marketing aprontam os quatro P: Produto, Prego, Praca ou Ponto de distribuicdo
e Promogdo como as variaveis controlaveis de marketing.
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companhia, satisfazer uma curiosidade, coletar dados para um trabalho escolar,
de-senvolver um hobby.

As ligacOGes entre padrdes de uso e dimensao de utilidade sdo importantes pa-ra
estabelecer a estratégia correta(13),

Como exemplo de produto ndo baseado na necessidade do usuario, Fos-kett(13)
cita o KWIC. De fato, ao permitir colocacao de palavras-chave sem controle de vocabulario,
0 usuario terd que fazer um esforgo-para recuperar todos os termos. O sistema facilita o
trabalho do indexador.

Antes da definicdo do produto é necessario ter em mente, além dos beneficios, as
seguintes condicdes indispensaveis para seu desenvolvimento:
nivel de especializagdo do produto;
recursos humanos e financeiros;
compatibilidade com os dados levantados na fase de analise.

Formulado o produto, recomenda-se ainda considerar que produtos muito
es-pecializados podem ser transitérios. A necessidade basica de estar informado é
permanente, mas a maneira pela qual esta necessidade vai ser satisfeita & dindmica,
acompanhando as tendéncias do meio ambiente. Sendo assim, apds um certo pe-riodo, o
produto devera ser reformulado(14),

4.1.5. Preco

Torna-se dificil a colocacdo de precos em produtos origindrios de instituicdes sem
finalidade lucrativa.

Para aplicacdo deste item do marketing, autores que tém discutido o assunto
recomendam substituir prego por valores simbdlicos, tais como: uso do produto pelo leitor,
reconhecimento, atencdo ou qualquer outra forma de recompensa pelo esforco em
procurar atender as necessidades do usuario. O valor, da mesma forma que o prego, é
uma medida para avaliar a aceitacao do produto proposto.

Existe ainda, dentro deste item, uma polémica em torno do fato de as bibliote-cas
tradicionalmente ndo cobrarem(!5) por seus servicos.

Os defensores da ndo cobranga justificam que a informacdo € um bem publico
necessario para o funcionamento saudavel de uma sociedade democratica, ou, ain-da, que
0s usuarios, através de impostos, ja estdo pagando pelo direito de acesso.

Os defensores da cobranga argumentam que bibliotecas tém que comegar a cobrar,
podem assim acompanhar a evolugdo tecnolégica exigida pelo mercado da industria da
informacdo. O uso da nova tecnologia requer dispendiosos investimen-tos, e poucas
bibliotecas estdo na posicao de absorver tais custos.

(14) Ver ciclo de vida aplicado a biblioteca, em Cronin (8)

(15) A discussdo sobre cobranca ou ndo cobrancga esta nos trabalhos de Hannabus (15), Freeman &
Katz (13), Bellardo & Waldhart (4).
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Cobrar(1®) ou ndo cobrar fica a critério de cada biblioteca, de acordo com suas
possibilidades e objetivos.

Hannabus(1>) considera ser mais importante determinar o mesmo valor para o
produto (biblioteca) e para o usuério (leitor). Para exemplificar, o valor para biblioteca se
baseia em sua contribuicdo para satisfacdo das necessidades de seus usuarios, e em
relacdo ao usuario o valor estaria na realizacdo desta contribuicao.

4.1.6 Promogao(17)

Para promocdo serd necessaria a escolha de canais adequados de comuni-cacao,
para tornar o produto formulado conhecido.

Teoricamente, a promogao esta dividida em cinco itens: propaganda, publici-dade,
contato pessoal, incentivos e atmosfera.

Seguem-se as definicbes acompanhadas de exemplos aplicados a bibliotecas:

PROPAGANDA - Qualquer forma paga para promocéao de idéias, bens ou servi-cos por
um patrocinador identificado. Envolve varios meios de comunicagao:
jornais, revistas, TV, radio, outdoors (posters, cartazes) e outros.

Abaixo, sugestdes de mensagens que podem ser adaptadas de acordo com o que
estd sendo promovido.

Usherwood (24) oferece uma lista de apelos:

* apelo social - todo mundo usa a biblioteca.

* apelo ao prestigio - a elite usa a biblioteca.

* apelo a sobrevivéncia - ninguém pode competir atualmente sem ajuda da
biblioteca.

* apelo a diversao - use a biblioteca para lazer.

* apelo ao medo - se vocé nao usa a biblioteca, seus amigos poderdo ultrapassa-
lo.

Edsall (10) acrescenta:

« "Promova-se através das informacgdes obtidas na biblioteca", "Torne-se popular',
ou qualguer mensagem que fornece a imagem de uma explosdo de idéias a partir
das informacdes obtidas na biblioteca, ou de um produto especifico.

« "A biblioteca é feita de pessoas, servigos e vocé".

(16)Como elaborar precos. Ver Kotler (1978: 186 - 98) e Whitehead (26).

(17)Ver o capitulo 11 de Marketing para organizacdoes que nao visam o lucro, de Kotler (16).
Ver também Bellardo & Waldhart.
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e '"Ler é estar bem informado. A biblioteca faza ligagdo entre o conhecimento e
vocé".

e "Da préxima vez que vier, traga um amigo".

PUBLICIDADE - Noticias significativas, colocadas em meio impresso ou outros (radio,
televisdo, etc.), em que nada seja pago pelo produtor, no caso a
biblioteca.

Ao langar um produto novo, convida-se a imprensa para registrar o fato.

Exemplo: A biblioteca universitaria convida o repdrter do jornal feito pelos estudantes
e/ou pela associacdo dos professores para ver uma demonstracdao, ou
experimentar pessoalmente o produto/servico em lancamento.

CONTATO PESSOAL - Apresentacdo oral, ou seja, dar pessoalmente informa-cdes aos
usuarios reais ou potenciais sobre o novo ser-vico/produto. Pode
ser realizado, por exemplo, durante o atendimento ao leitor, no
ato de inscricdo ou qualquer ou-tro momento em que haja
contato com o leitor, ou ainda ser feito também através de
seminarios, reunides ou ex-posicdes realizadas pela prépria
biblioteca ou pela insti-tuicdo onde esta esta localizada.

ATMOSFERA - Definida como o esforgo feito para tornar agradavel e convidativo o local
onde se realiza a troca.

Neste contexto, é importante o treinamento da equipe, que, caso ndo esteja bem
preparada ou conscientizada do valor do que se esta sendo oferecido, pode criar barreiras.

O lay-out, mobilia, ventilagdo e iluminagcdo, tudo que compde o ambiente da
bi-blioteca deve ser cuidadosamente estudado, para facilitar a promocao.

A entrada, por exemplo, é o cartdo de visita da biblioteca. Caso esteja
desor-ganizada, podera haver uma generalizacdo em relacdo a outras dependéncias, e até
mesmo com a administracao, dificultando a promocao.

COMO APLICAR RECURSOS PROMOCIONAIS(18) - Para promogdo de um produto,
pode-se utilizar um dos elementos
apre-sentados, combinar alguns
deles ou todos ao mesmo tempo.
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As grandes campanhas para lancamento de novos produtos fazem uso de todos os
elementos da promogdo, da seguinte maneira: convocam a im-prensa; distribuem
cartazes e outros impressos; colocam mensagens na TV, radio, jornais e revistas de
grande circulagdo; organizam seminarios e debates; oferecem brindes (camisetas,
chaveiros, canetas) e cuidam da atmosfera atra-vés da decoracdo, aparéncia da equipe e
outros recursos.

A promogado é importante para favorecer a comunicagdo entre o produtor e seu
publico.

4.1.7. - Distribuicao

Distribuicdo é o deslocamento do produto ou servigco em oferta do produtor ao
usuario final.

A acessibilidade é o critério-chave na distribuicdo, envolvendo a teoria da
utili-dade, a saber: tempo, lugar e posse.

Exemplificando, o produto pode ter sido elaborado de acordo com a necessi-dade
do usuario e bem promovido, porém é necessario entrega-lo no tempo exato. Caso passe
a oportunidade, o usuario, de acordo com as suas prioridades, ird utili-zar qualquer recurso
que satisfaca sua necessidade momentanea(19)

Bellardo & Waldhart (4) comentam sobre o comodismo do usuario, afirmando que
a facilidade motivara a escolha. Um usuario potencial pode vir a ser real ou ndo, em razao
desse critério.

4.1.8 - Controle e avaliagao

Marketing até agora foi demonstrado, passo a passo, como um método para
adequar servigcos/produtos a necessidade do usuario. E preciso, no entanto, para coloca-
lo em pratica, elaborar planos que contenham objetivos, situacdes atuais, si-tuacdes
previstas, acles especificas, orcamento e varidveis para avaliagao.

Os critérios para avaliacdo deverdo ser baseados nos objetivos do plano de acdo.
A reacao favoravel ou desfavoravel do usudrio, através da presenca e uso, podem ser
indicadores de desempenho.

Kotler (16) lembra que os resultados reais devem ser comparados com resul-tados
planejados. Havendo discrepancias, é necessario elaborar outro plano, pro- pondo acgées
corretivas.

(18) Os Instrumentos da promogao sdo: "Propaganda de espago e tempo, propaganda em alto-
fa-lante, malas-diretas, discursos, apresentacdes de vendas, demonstragdes, selos de troca,
concursos, prémios, amostras gratis, pregos especiais, cupons, cartazes e cartazetes, displays de
ponto de venda, literatura de vendas, catalogos, filmes, exposicdes comerciais, conferén-cias de
vendas, embalagens, publicacdes internas, publicidade do produto, publicidade empresarial,
programa da identificagdo empresarial, endossos, atmosferas". Kotler (1978: 211).

(19)Ver quadro sobre a busca de Informagao, Kuehl (17).
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Expectativa DADOS-BASES Expectativa
das pessoas das pessoas
de fora da Desempenho | Sauaglo | Previssio de dorwo da
organizagio passado P foburs organizag&o
19 passo
by e - MISSAQ CORPORATIVA Valores
empresarial DIRETRIZES E OBJETIVOS gerenciais
Definicio de produtes e servigos
2% passo
Avaliagio de recursos
37 passo
Estratégia competitiva
47 passo
Avaliagdo de forgas/raquezas/
5° nasso /ameacas e oportunidades/
ivanmagens competitvas/
Materes-chaves de Sucesso
6° passo Estratégias operacionais e luncionals
7 passo Plano tdtico-operacional

pode-se ter uma idéia de como funciona

propondo

FIGURA 3 - Fluxograma dos passos do plansjamento esiratdgico para direcionamento do

marketing.

(20)Ver COBRA, Marcos. Planejamento estratégico de marketing que, apesar de dirigido a
setores que visam ao lucro, estd numa linguagem facil e acessivel. Ver, também, MARTINS, Miriam
Gusmado de. Planejamento bibliotecario, especifico para bibliotecas e servigos de infor-macao.
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3. CONCLUSAO

Marketing significa, como foi visto, sair do imobilismo, da tendéncia conhecida do
bibliotecario para introspeccao e partir para a agdo, procurando se comunicar melhor com
seu usuario.

Esta abordagem permitird uma mudanca de imagem tdo necessaria as biblio-tecas,
uma atuacdo mais dindmica e sintonizada com o meio ambiente, ao observar as mudancas
de comportamento do usuario, os avangos tecnoldgicos e a concorréncia dentro da
industria da informacgao.

Antes de finalizar, para reflexdao, sdo mostradas abaixo opinides de autores li-gados
a marketing, reforcando o que foi mostrado neste artigo:

* marketing é um método dindmico que atua diretamente no comportamento
humano. Dantas (2);

* este fim de século é marcado pela passagem da sociedade industrial a pds--
industrial, e com isto as estruturas sociais mudardo. Richers (21);

* A evolucdo da indUstria da informacdo oferece servicos sofisticados com ajuda
dos meios de telecomunicacBes (satélite, transmissdao de dados e outros),
enquanto que bibliotecas estdao presas a regras, alheias a este
de-senvolvimento, tornando-se obsoletas, exercendo o papel detestado de
de-pésito. Condous (6).

A finalidade deste artigo foi o de introduzir idéias, mostrando como funciona o
marketing, de onde surgiu e sua aplicabilidade em servicos de informacdo e bi-bliotecas.

Ao fornecer meios de por onde comecar a agir, procura-se dar outra dimensdo a
profissdo e ao ambiente de trabalho, deixando de lado a imagem estatica do bi-bliotecario
que passa o tempo todo lendo livros e pedindo siléncio, tdo popular aqueles que
desconhecem seu verdadeiro potencial.

Abstract
Marketing is introduced through explanations about its origin, concept and application, step by
step, in libraries/information centers.
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