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Analisa o processo de distribuicdo da revista Pesquisa Agropecuaria
Brasileira (PAB) realizado pelo Servico de Comunicagdo para
Transferéncia de Tecnologia (SCT) e por 36 unidades de informagao da
Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (Embrapa) entre 1998 e
1999. Aborda a distribuicdo de produtos na Economia, a distribuicao
como elemento do composto de marketing em organizagbes que nao
visam ao lucro e nas unidades de informacdo. Identifica as
caracteristicas, formas e fungdes da distribuicdo nesses diferentes
contextos. Enfoca a distribuicdo em unidades de informagao, segundo
nove fatores de decisdo identificados por Weingand. Aborda a
distribuicao sob os aspectos de acesso fisico, tempo de acesso e uso de
tecnologia. Destaca a funcdo de intermediario desempenhada pelas
unidades de informacdo entre produtor e usuario da informagao ao
diminuir a discrepancia existente entre a quantidade de informacéao
ofertada e a necessidade de informacgao dos usuarios.

Palavras-chave: marketing, praca, distribuigdo, produto de
informacao,revista cientifica.

1 INTRODUGAO

A importancia da distribuicdo, nas unidades de informacao, esta relacionada a
funcdo que desempenha para que os produtos e servigos estejam disponiveis e
sejam utilizados pelos usuarios. Logo, juntamente com os outros elementos do
composto de marketing - o produto, preco e promogéao - a distribuigdo é fundamental
na aplicagdo dos principios do marketing, uma vez que a percepgédo do usuario
sobre os produtos e servigos oferecidos depende da atuag&o conjunta desses
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elementos. Apesar disto, a distribuicdo é frequentemente negligenciada, havendo
escassez de teoria sobre o assunto na administragdo de organizagdes que nao
visam ao lucro, acentuando-se esta realidade na area de Ciéncia da Informacao.
Um exemplo é o levantamento bibliografico feito por Silveira (1985), onde de um
total de 233 referéncias, apenas 6 tratavam deste tema.

Dai, a importancia do estudo da pracga, ou pontos de distribuicido como os
diferentes meios e atividades que sao empregados pelas unidades de informacao,
para assegurar a disponibilidade e acessibilidade dos produtos de informagao aos
usuarios, no momento e lugar adequados. Considerando esse valor que a praca
representa na distribuicdo de produtos de informagdo, e no papel que cabe as
unidades de informagao nessa fungao, decidiu-se investigar como as 39 unidades
de informacdo da Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria - Embrapa -
participavam da distribuicio de um produto de informagao cientifica, a revista
Pesquisa Agropecuaria Brasileira (PAB)'. Esta escolha deveu-se ao fato de que a
Embrapa é uma instituicdo de pesquisa essencialmente voltada para a geragao e
divulgacado do conhecimento, tendo estabelecido diretrizes visando ocupar posi¢ao
estratégica no mercado de informagao agricola (Embrapa, 1998, Embrapa, 1999).
Por sua vez, a revista PAB é um produto de informacéao cientifica, que divulga os
resultados de pesquisas desenvolvidas em diversos centros de pesquisa da
Embrapa.

Sabe-se que as revistas cientificas sdo produtos oferecidos pelas unidades de
informacao aos seus usuarios - na forma impressa, ou eletrénica. Analisadas sob o
ponto de vista mercadoloégico, como um produto de informacédo, em pesquisas de
mestrado e doutorado, faltam, porém, estudos que relacionem tais analises a
importancia da sua disseminagdo e distribuicdo pelas unidades de informacéo.
Assim, os aspectos, caracteristicas e funcdes da distribuicdo como elemento do
composto de marketing no contexto das unidades de informacgao foram analisados

1 Revista PAB: Foi avaliada pela CAPES (2000, p.1) como revista cientifica de publicagao
internacional, categoria A E a Unica revista cientifica publicada em Brasilia, de um total de 17
publicagdes brasileiras, a ser indexada no Science Citation (SCI) Index, banco de dados mantido pelo
Instituto de Informagédo Cientifica que registra desde 1961, todas as citagbes de estudos nas
publicagdes cientificas consideradas como mais conceituadas no mundo. A PAB foi citada no SCI
1022 vezes.
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na pesquisa em nivel de mestrado sobre o enfoque de marketing no processo de
distribuicdo de produtos de informagdo em unidades de informagé&o: estudo de caso
da revista Pesquisa Agropecuaria Brasileira da Embrapa (Bayma, 2000).

Na referida pesquisa, a participacédo das unidades de informagao na distribuicdo
da PAB foi vista tomando-se por base os estudos de Weingand (19813,1984,
1987,1987a, 1998) que identificou nove fatores de decisdo atuantes no fluxo da
distribuicdo em unidades de informacgao. Considerou-se, também, o pensamento de
Silveira (1992, p. 75-76) que afirma ser necessario considerar trés aspectos deste
tipo de distribuicdo: a) o acesso fisico, que envolve conceitos da lei do minimo
esforco, ou seja, a conveniéncia para o usuario e, aspectos de centralizacéo e
descentralizagdo da distribuigdo de produtos; b) o tempo de acesso, ou seja, a
disponibilidade do produto exato, no momento que o usuario necessita; c) os meios
técnicos e tecnoldgicos relativos a utilizagdo cada vez maior de tecnologia avangada
para difusdo da informagao, como telefone, fax, correio eletrdnico, terminal de video
ligado a banco de dados e outros.

2 A PRAGA OU DISTRIBUIGAO NAS UNIDADES DE INFORMAGAO

A distribuicdo, como variavel do composto de marketing, é também designada
de praca, ponto de distribuicdo, via de distribuicdo ou, canal de distribuicdo. Ela
revela como a organizagdo planeja tornar seus préprios produtos e servigos - ou
aqueles produzidos por outras organizacdes - disponiveis e acessiveis aos clientes,
uma vez que é responsavel pela movimentacdo de produtos, servigos e idéias dos
locais de produgdo e de concepgado para os locais de consumo. Além de ser
diversificada e complexa, implicando em mais do que decisbes sobre o lugar de
entrega de produtos, a distribuicdo desempenha importante papel nas atividades de
organizagdes que visam, ou ndo, ao lucro, porque resulta do envolvimento dessas
organizagdes no processo de tomar disponivel, para uso e consumo, um produto,
servico ou idéia, no local onde o consumidor potencial se encontra, levando em
consideragdao fatores como tempo habil e formas convenientes de entrega
(Semenick & Bamossy, 1996, p. 540).

Do ponto de vista econdmico, a distribuicao ou praga, proporciona quatro tipos
de utilidades aos produtos e servigos: forma, tempo, lugar e posse. Isto equivale
dizer que para um individuo utilizar um produto ou servi¢o, 0s mesmos
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devem existir e estar a sua disposigdo no tempo e no lugar desejados. Enquanto o
fabricante da a utilidade de forma ao produto, as organizagdes envolvidas com a
distribuicdo criam as utilidades de posse, tempo e lugar (Alderson apud Dias, 1983,
p. 27). A esse respeito, Boone & Kurtz (1995, p. 320) acrescentam que a utilidade
tempo é criada quando os produtos ou servigos estdo disponiveis para a venda no
momento em que o0s consumidores desejam consumi-los; a utilidade local
configura-se quando os produtos ou servicos estdo disponiveis em locais
convenientes; a utilidade de posse, ou propriedade, ocorre quando a propriedade do
produto/servico passa diretamente do produtor, ou através de organizagdes
intermediarias, que se encarregam de distribui-los para o consumidor. Esses autores
ressaltam que a utilidade posse pode também resultar de transagbes onde somente
0 uso de determinado produto ou servico € oferecido. Do ponto de vista de
Semenick & Bamossy (1996, p. 541), essas utilidades sao valores econémicos que
se traduzem diretamente em satisfacdo do cliente, sendo essenciais ao papel
econdmico do marketing.

Por outro lado, Boone & Kurtz (1995, p. 230) identificam quatro funcdes
fundamentais, dentro da estratégia de marketing, desempenhadas pelas
organizacgdes, enquanto intermediarias na distribuicdo entre o produto e o usuario:
1) facilitar o processo de busca ao reduzirem o numero de contatos no mercado
necessarios para realizar a satisfagdo da necessidade de um produto, servigo ou
idéia; 2) ajustar as discrepancias entre a quantidade de produtos existentes e as
necessidades individuais dos consumidores; 3) padronizar ou rotinizar as
transacdes relativas as condi¢cbes de aquisi¢cao, pagamento, previsdo de tempo de
entrega, quantidade de produtos fornecidos e outros; 4) facilitar o processo de troca
entre consumidores e fornecedores, pois enquanto os primeiros buscam produtos e
servicos especificos para atender suas necessidades, os Ultimos procuram
descobrir o que os consumidores desejam.

Na Ciéncia da Informagédo, a partir da década de 70, surgiram estudos em
varios paises, inclusive no Brasil, que propunham uma visdo de mercado sobre
produtos e servicos de informacao oferecidos pelas unidades de informacéo,
mostrando a necessidade de considerar os varios fatores que afetam a
disponibilidade e a acessibilidade da informacao - os quais estao relacionadas com
aspectos da distribuicdo da informacgao - registrada de modo impresso, audiovisual e
eletrénico. Esta diversidade de registro e armazenamento faz com que a producéao
de informacéo
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seja bem maior que a demanda. Lima (1994, p. 373) explica este fato como um
desequilibrio na relacdo entre oferta e demanda, em funcdo das necessidades de
informacao dos usuarios. Tal constatacio leva as unidades de informagao tentarem
racionalizar seus esfor¢cos e maximizar seus resultados, selecionando, processando,
disseminando e distribuindo informacao voltada para as necessidades dos usuarios,
esforco este, que pode ser facilitado com a aplicagao do enfoque de marketing.

Ao tratar da distribuicdo de produtos de informagéo, Stumpf (1994, p. 11) afirma
que, como produto da ciéncia, as revistas se inserem no fluxo da criagdo e
transmissdo do conhecimento cientifico, além do que para estarem disponiveis e
cumprirem a missao de comunicar os resultados da ciéncia, elas precisam ser
distribuidas. Com esse fim, “(..) pessoas se reunem desempenhando determinadas
atividades, numa determinada sequéncia: o fluxo da distribuicao” (Stumpf, 1994, p.
12). Neste fluxo estdo compreendidas organizagbes que fazem distribuicdo
comercial e ndo-comercial.

Weingand (1987, p. 85) afirma que a necessidade de tomar decisdes a respeito
da distribuicdo, € um fator determinante para que o produto/servigo fique acessivel
ao usuario, uma vez que se elimina a distancia existente entre usuario e produto no
tempo e espaco. Além disso, ela acrescenta que métodos adequados de
distribuicdo aumentam o valor do produto, colocando o0 mesmo disponivel no tempo
e lugares convenientes aos usuarios. Contudo, a literatura existente sobre a
distribuicdo em unidades de informagdo ainda n&o conseguiu reunir os varios
aspectos da aplicagdo desse componente do composto de marketing. Weingand
(1987, p. 87) aborda os niveis de canais e a tomada de decisdes para as unidades
de informacdo. Considera a disseminacdo da informagdo, as atividades
programaticas, o livre acesso as estantes para folhear os livros, a cooperagéo entre
unidades de informagao e outros, como niveis de canais, acrescentando que cada
um desses niveis pode ter varios canais de distribuicdo, sejam locagdes fisicas ou
sistemas de entrega eletronica.

Weingand (1987, p. 89) esclarece que, nas unidades de informagdo ha,
principalmente, trés formas de canais: a) pessoa-a-pessoa, quando o usuario se
desloca até as instalagdes fisicas das unidades de informagdo em busca de
informacéo, itens de informacgao, ou para fazer consultas e empréstimos; b) contato
por telefone; c) pedido por escrito pelo correio, correio eletrébnico e fax. Existem
varias alternativas para distribuir produtos/servicos nas unidades de informacao,
podendo o0 mesmo
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produto ser acessado através de mais de um canal de fornecimento, cabendo a
unidade de informacao decidir sobre o canal mais adequado as necessidades dos
usuarios (Weingand, 1998, p. 114).

3 AS NOVE CHAVES PARA COMPREENDER A DISTRIBUIGAO

Na tomada de decisdo, de acordo com Weingand (1987, p. 98-108), os nove
fatores que regem o fluxo da distribuicdo sédo: qualidade do servigo; tempo,
conveniéncia e alocagdo de recursos; prioridade de planejamento; recursos
humanos intermediarios; numero e localizagdo dos canais; formato de fornecimento
e uso de tecnologia; inovagao e mudanga; ciclo de vida finito; e, posicionamento. A
qualidade do servico, depende da qualidade do produto e da sua entrega, uma vez
que as unidades de informacdo fornecem produtos que apresentam
interdependéncia com servigos, isto €, trata-se de um produto em sentido simples,
mas significa, igualmente, entrega. Nesse sentido, a distribuicdo nas unidades de
informacéao torna-se mais do que um componente do composto de marketing, sendo
parte integral do produto. Esta interdependéncia entre o produto e sua distribuicao,
ou entrega, pode ser observada através de aspectos como: a natureza do produto,
seu formato, velocidade de obtencao e outros.

O fator tempo, conveniéncia e alocacao de recursos evidencia que a velocidade
€ o elemento do tempo de maior interesse na busca a informagdo. Contudo, a
combinacdo do tempo e distancia, deve ser considerada porque € cada vez menor o
espaco de tempo exigido para assegurar que a informagdo demandada esteja a
disposi¢do do usuario. O tempo abrange trés aspectos principais: a) tempo gasto
pelo pessoal da unidade de informagao para prover informagao (fracédo de tempo
compreendida entre a pergunta do usuario e o fornecimento da resposta), que
depende do empenho do pessoal, da qualidade do acervo e dos recursos
informacionais de que dispde a unidade de informacéo; b) tempo gasto em superar
a distancia fisica entre o usuario e o produto/servigo (isto pode implicar na
necessidade de reformular a localizagcdo dos pontos de saida e a entrega do
produto/servico, ou no uso criativo e inovador em fornecer a informagdo com
aplicagao, ou nao, de tecnologias); ¢c) o tempo efetivo, ou a quantidade de horas por
dia, que é possivel dispor da informagao, implicando no uso de tecnologia para
superar as limitacbes de tempo de acesso a informagcdo e proporcionar
conveniéncia para o usuario, eliminando custos com deslocamentos.
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A prioridade de planejamento aponta que a necessidade do usuario é a base
para estabelecer o conjunto de prioridades a serem seguidas pelas unidades de
informacgdo. Para isso, € necessario atualizar, anualmente, os objetivos e metas
fixadas a médio e longo prazo, além de manter o enfoque de marketing. Davis apud
Weingand (1987, p. 100) declara que, ao planejar o esforco de marketing, é
imprescindivel identificar barreiras atuantes na iniciativa da organizacao de planejar
e propor esforgos estratégicos para redefinir as relagdes entre a unidade de
informacao e o meio em que atua.

Com relagdo aos recursos humanos intermediarios, segundo Weingand (1987,
p. 100), nas organizagdes voltadas para o lucro existem os intermediarios
especializados em aspectos do movimento do produto entre o produtor e o
consumidor, tendo surgido pela necessidade de reduzir custos e aumentar a
eficiéncia da distribuicdo. Analisando este fato no contexto norte-americano,
Weingand (1987, p. 101) interpreta que a profissédo de bibliotecario tem familiaridade
com o conceito de intermediario, porque ele age como intermediario no processo de
organizagdao do material informational para coloca-lo a disposi¢do do usuario. Por
outro lado, a expansao do fornecimento de informagao criou condi¢des para que as
unidades de informagao utilizem outros intermediarios existentes para distribuir
informacgao, como os 6rgaos governamentais (para compartilhar recursos humanos,
informagdo e instalagbes fisicas); empresas particulares (para viabilizar o
oferecimento de produtos/servigos impossiveis de fornecer com recursos proprios);
voluntarios (para atendimento personalizado) e outros (Weingand ,1987, p. 101).

No que se refere ao numero e localizagdo de canais, na analise que faz do
contexto norte-americano, Weingand (1987, p. 102) compreende por canais desde
locais fisicos, como prédios, unidades de informagéo setoriais, 6nibus-biblioteca,
quiosques, até sala com computador. A localizacdo fisica das unidades de
informacéo pode ser ampliada pela portabilidade dé canais como énibus-biblioteca,
envio de livros e quiosques, os quais podem ser deslocados para mais proximo do
usuario. Outro aspecto existente € a atmosfera que corresponde os beneficios
proporcionados pelo ambiente das instalagbes fisicas no que se relaciona a
iluminagao, conforto, decoragéo, cor e arranjo do espago. O canal também pode
corresponder a transmissao do produto, incluindo a entrega do livro pelo correio,
servico de entrega a domicilio, envio de informacéao via telex, videotexto, Internet,
entre outros.
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Os avangos tecnoldgicos fazem do formato de fornecimento e uso de tecnologia
os dois aspectos da distribuicdo diretamente relacionados as mudangas, uma vez
que novas opgdes de distribuicdo estdo emergindo continuamente. As decisdes
sobre o formato de distribuicdo devem estar de acordo com a missao e os objetivos
da organizacao, implicando em que alguns formatos e mecanismos de fornecimento
possam ser apropriados e outros ndo. Weingand (1987, p. 103) inclui como formato
o0 modo impresso, magnético e eletrébnico de registro da informacgado, os quais
possuem caracteristicas proprias de armazenamento e recuperacao da informacéo,
servindo a diferentes propésitos de utilizagdo ou consumo. O formato de
fornecimento tem relacdo com a estrutura para disseminacdo do produto/servico,
isto é, com os canais de comunicacgao, que podem ser tradicionais (telefone, correio
postal) e eletrbnicos (TV a cabo, computador, teleconferéncia, satélite, dentre
outros) conferindo flexibilidade e inovagao a distribuicdo (Weingand, 1987, p.119).

A inovagdo e mudanga apresentam-se intrinsecamente ligadas aos demais
fatores da distribuicdo, pois as mudangas na sociedade suscitam mudancas nos
modos e meios de distribuir produtos/servigos. A inovagao constitui-se na resposta
as novas necessidades dos usuarios. Contudo, tanto o usuario como o profissional
da informacdo, podem ser resistentes ou receptivos as mudangas. Nesse ponto, é
importante que o profissional da informagdo seja proativo na distribuicdo de
informacéao, agindo com flexibilidade (Weingand, 1987, p. 105).

Weingand (1987, p. 106) amplia o conceito de ciclo de vida do produto,
estendendo-o aos outros trés elementos do marketing. Isto significa que existe um
ciclo de vida n&do apenas para o produto, mas também - para o preco, as estratégias
promocionais e a distribuicdo. Todos tém um periodo maximo de eficiéncia e
passam por um periodo de declinio, quando pouca utilidade pode ser
proporcionada. Ndo obstante este ciclo de acontecimentos, muitas unidades de
informacado tém grande dificuldade em eliminar um produto/servico, um ponto de
distribuicdo em uma unidade de informacao setorial, uma forma de promocao que
seja pouco eficiente, ou mesmo, a gratuidade de certos servigos, que poderiam ser
parcialmente, ou totalmente cobrados. Se pode ser relativamente facil introduzir um
novo produto/servigo, torna-se dificil cessa-lo. A obsolescéncia natural, tanto de
produtos/servigos, como dos elementos do composto de marketing tende a ocorrer
de forma cada vez mais rapida, a medida que o surgimento de novas tecnologias se
acelera (Weingand, 1987, p. 120).
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No que se refere ao posicionamento, Weingand (1987, p. 106) analisa que
somente a promog¢do ndo é€ suficiente para assegurar que o produto/servigo
fornecido por uma organizagdo permaneg¢a na memoria € na preferéncia do publico.
Isto ocorre, porque além da importancia de promover o produto/servico, €
fundamental realizar seu posicionamento. Se ndo é possivel uma organizagao ser
lider com um produto/ servigo, talvez seja porque tal produto/servi¢o seja o ponto
forte de outra organizagdo. Nesse caso, a mudanga a ser conseguida é oferecer o
produto/servico de uma maneira original ou associar o produto a uma nova idéia,
conveniéncia e vantagem. Weingand (1987, p. 107) revela que, enquanto para
organizagdes voltadas para o lucro trata-se de encontrar um segmento de mercado,
as unidades de informacao tém duas alternativas: a cooperagao e a nao-duplicagao
do produto/servigo. Situar o produto/servigco na praga em posi¢cao favoravel € uma
tarefa complexa e criativa. A distribuicdo pode ser usada para intensificar o aspecto
mercadoldgico de cada produto/servigo de informagédo, aumentando a oportunidade
da unidade de informacdo de alcancar posicdo de lideranca ou de destaque
(Weingand, 1987, p. 107).

4 RESULTADOS: A PRACA E O PRODUTO DE INFORMAGCAO

No caso da distribuicdo da revista PAB pela Embrapa, o Servico de
Comunicagéao para Transferéncia de Tecnologias - SCT - € o setor que estabelece a
politica de distribuicdo. A distribuicdo é feita por assinatura, venda avulsa e
divulgacao, consistindo esta ultima de doagdes. Sao feitas doagdes para unidades
de informacdo da Embrapa, organizacbes pertencentes a area agricola e pessoas
fisicas. Cabe ressaltar que, para o SCT, as doacdes realizadas tém carater
divulgativo, uma vez que considera que a palavra doagao contribui para desvalorizar
a revista como produto de informagdo. Além do SCT, encarregado da distribuicdo
comercial e de parte da distribuicdo ndo-comercial, ha diretrizes estabelecendo que
todas as unidades de informagcdo dos centros de pesquisa (ou unidades
descentralizadas) da Embrapa participem da distribuicdo ndo-comercial da revista
PAB, principalmente, sob a forma do intercAmbio dessa publicagdo com outras
instituicbes, como por exemplo o intercambio da revista entre uma unidade de
informacao da Embrapa e uma unidade de informacao de universidade.

Na politica de distribuicdo da revista, a participacado das unidades de informacéao
sob a forma destes intercambios institucionais consiste em parcerias

R. Bibliotecon. Brasilia, v. 23/24, n. 1, p. 25-42, especial 1999/2000 33



Marketing em unidades de informacao: revisao critica

estabelecidas entre as unidades descentralizadas (centros de pesquisa) da
Embrapa para o desenvolvimento de pesquisas cientificas em conjunto com
instituicdes ligadas & area agricola. E fundamental que estes parceiros tenham
conhecimento sobre o conteudo da revista, uma vez que a PAB torna publico a
comunidade cientifica o resultado das pesquisas, sendo inviavel para o SCT
estabelecer parcerias em todas as regides do pais. Das 39 unidades de informagéao
da Embrapa, trés estavam impossibilitadas de fornecer dados sobre a distribuicao
da revista, obtendo- se resposta de 30. Dos resultados da pesquisa, destacaram-se
neste artigo: o acesso fisico; o tempo de acesso e o uso de tecnologia, conforme
observados no processo de distribuicdo da revista pelas unidades de informacao, de
acordo com os critérios de Weingand.

4.1 fisico: entrega e consumo do produto de informacgéao

O acesso a revista nas unidades de informacgao fora do ambito da Embrapa, &
visto pelos gerentes consultados como um dos motivos mais importantes para o
fornecimento e manutengdo da distribuicio da PAB. Como a distribuicdo €
descentralizada entre as unidades de informacdo, ha conveniéncia para o usuario,
uma vez que a revista permanece disponivel em todas as regides do pais. A
localizagdo geografica, bem como o numero de unidades de informacéo da
Embrapa sao um ponto forte a ser considerado, uma vez que contribui para superar
a distancia fisica entre o usuario e a mesma. Isto torna possivel ndo s6 a
distribuicdo da revista in loco, através de consulta e empréstimo dos exemplares no
formato impresso e na versdao em CD-ROM, mas também, possibilita atender
unidades de informagao em todas as regides do pais.

Outro aspecto da conveniéncia, igualmente propiciado pelas unidades de
informagédo em fungao da transmissao do produto, corresponde a entrega da revista
por doacdo e permuta e ao uso de recursos tecnoldgicos, como o envio de artigos
da revista por comutacdo bibliografica, disseminagdo seletiva da informacdo e
acesso por meio do site da Embrapa. De 23 unidades de informacao, 26,7%
ofereciam pesquisa a versao em CD-ROM, enquanto em 43,3% delas a pesquisa a
versao eletrdnica da revista estava disponivel. Como a versao eletrbnica estava em
fase de desenvolvimento durante a realizacdo da pesquisa, nao foi possivel obter
informacéao sobre o fornecimento de artigos pelas unidades de informacéao
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através de transferéncia de arquivos do site da Embrapa. Esses recursos
maximizam a conveniéncia do uso ao estender o alcance da distribuicdo da revista,
assim como proporcionam maior flexibilidade em relagdo ao conjunto de instalagdes
fisicas das unidades de informacao.

Dentre os wusuarios da revista encontravam-se os individuais e os
organizacionais. No primeiro caso, incluiam-se o pesquisador da Embrapa e de
outras empresas de pesquisa, professores e estudantes universitarios. Entre os
organizacionais estavam as instituicbes de ensino superior da area agricola, centros
de pesquisa das unidades descentralizadas da Embrapa, organizagdes publicas e
privadas de pesquisa, unidades de informagado nacionais e estrangeiras. Entre os
usuarios individuais da PAB, o pesquisador da Embrapa e o de outras empresas de
pesquisa eram aqueles que mais recebiam a revista, seja em quantidade de acesso
ou pelo numero de formas utilizadas para distribui- la. Enquanto que, para o
pesquisador da Embrapa, o acesso a PAB nas instalagdes fisicas das unidades de
informacado se mostrou maior, para o pesquisador de outra empresa de pesquisa, a
comutacao era a forma mais utilizada de acesso. Ficou evidenciada a doagdo como
forma de tornar disponivel a revista para ambos os tipos de usuarios.

Para os usuarios organizacionais, o0 acesso a revista era possibilitado através
de doagdes e permutas para unidades de informagao nacionais e estrangeiras. A
permuta era feita por intercambio com diversas unidades de informacéo nacionais e
estrangeiras, tanto para o estabelecimento de parcerias ou convénios de interesse
para a unidade descentralizada da Embrapa da qual a unidade de informacéo fazia
parte, como para aquisicdo de revistas cientificas para o desenvolvimento do
acervo.

As unidades de informacao de universidades eram as que mais recebiam a
revista por doagao, realizada por quase metade das unidades de informacéo da
Embrapa, enquanto as unidades de informagéo estrangeiras eram as que menos
recebiam a revista por doagao, realizada apenas por trés unidades de informagao
da Embrapa. Para as demais unidades de informacao, havia equivaléncia entre a
distribuicdo por doacédo e por permuta. Por sua vez, a distribuicdo por permuta,
realizada por sete unidades de informacdo da Embrapa, possibilitava a ampliacao
do acesso a revista em unidades de informagao estrangeiras, contribuindo para
estender a circulagéo da revista no exterior. Dados como estes evidenciaram a
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necessidade de aumentar a distribuicdo da revista para que ela esteja disponivel
fora do pais. Cabe acrescentar que sao realizadas doagdes da revista entre as
proprias unidades de informacdo da Embrapa. Isto pode indicar que ha falta de
exemplares para algumas unidades de informagdo da Embrapa, as quais sao
supridas com exemplares excedentes de outras.

4.2 Tempo de acesso ao produto

De acordo com Weingand (1987, p. 108), este aspecto esta relacionado com a
disponibilidade da revista no momento em que o usuario necessita utiliza-la.
Depende dos critérios seguidos pelas unidades de informagéo para o atendimento
dos pedidos de doagao e permuta, bem como dos meios e recursos disponiveis nas
instalacbes das unidades de informacdo, no caso da consulta, empréstimo e
comutacao bibliografica. Constatou-se que na doacéao, recebiam em primeiro lugar
as unidades de informagcdo com acervo especializado na &area agricola, que
pertenciam a empresas de pesquisa de area afim ou, que estivessem localizadas
préximas a unidade de informacdo da Embrapa. Na ordem de atendimento desses
pedidos eram considerados como critérios: ordem de chegada do pedido, usuario da
Embrapa, pedido urgente, unidades de informacgdo brasileira, regido geografica e
unidades de informacgao estrangeiras.

Quanto a permuta, as prioridades de fornecimento eram para aquelas unidades
de informacdo que dispusessem de material sobre a area de interesse da unidade
descentralizada da Embrapa, ou que pertencessem a mesma area de pesquisa. Na
ordem de atendimento destes pedidos eram considerados como critérios: ordem de
chegada, pedido urgente, unidades de informagdo estrangeiras, unidades de
informacgé&o brasileiras, usuario da Embrapa e regido geografica. Para o recebimento
dos pedidos de doagdo e permuta era usado o correio eletrdnico por 40% das
unidades de informagao.

Outro aspecto de igual importancia, que influia no tempo de acesso, era a
existéncia de recursos proprios para o envio dos pedidos da revista. Entre 19
unidades de informagdo, mais da metade assinalaram que nao dispunham de
recursos, enquanto as restantes revelaram a existéncia de recursos para esse fim.
Quanto ao tempo Ue remessa, foi considerado o intervalo compreendido entre a
data do recebimento pela unidade de informagao dos exemplares da revista
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provenientes do SCT e a data do envio dos exemplares para atendimento dos
pedidos. Constatou-se que, em 14 unidades de informagdo, apenas 26,7%
forneciam a revista entre um a sete dias apds receberem os exemplares pelo SCT,
ao passo que para 10% delas a remessa era feita entre oito a 14 dias. Metade das
unidades de informacdo nao forneceu informacédo sobre este aspecto, fato que,
provavelmente, pode indicar ndo haver controle sobre o tempo para o fornecimento
da revista. Além disso, a auséncia de dados sobre as remessas pontuais e
atrasadas n&o permitiu concluir se este fator de decisdo na distribuigdo levava em
conta as necessidades dos usuarios. Porém, a utilidade relativa ao tempo tendia a
ser ampliada com o fornecimento do acesso eletrénico a revista por quase metade
das unidades de informacéo.

4.3 Uso de tecnologia na distribuicdo: os meios para aprimorar o acesso

O uso de tecnologia de comunicagdo e informagdo (como comunicado por
email, homepages, fax, telefone e outras) na distribuicao tem relagao com as formas
de usar estas tecnologias para promog¢ao e divulgagédo da revista. A promogéo € o
componente do marketing provocador da demanda que a distribui¢do do produto ira
preencher. Para Amaral (1998, p. 183), o beneficio promocional é tornar a
organizagao sempre visivel para os usuarios. Evidentemente, o mesmo pode ser
dito em relagao a promogéo do produto/servigo. Além disso, Amaral (1998, p. 183)
enfatiza que existem muitas formas de promover um produto/servico, sendo que
cada uma mostra diferentes caracteristicas e beneficios aos usuarios de um mesmo
mercado, em diferentes ocasides. Verificou-se que de 21 unidades de informacao,
os maiores indices de respostas obtidos foram para o uso de estantes de exposigao,
indicado por 63.3%; o comunicado por e-mail, empregado por 26,7% e 0s sumarios
correntes, usados por 20,0%. Notou-se que o uso de meios eletrénicos, como a
homepage, e o comunicado por e-mail, vém aumentando em relagcdo as formas
tradicionais de promocao adotadas pelas unidades de informacdo. Foram
identificadas outras formas de promocao da revista como o servico de alerta,
inclusdo da revista em bases de dados de pesquisa agropecuaria e o alerta
eletrénico.

A disseminagado dos artigos da revista pelas unidades de informagao pode ser
vista como forma complementar da distribuicdo. Os dados obtidos de 23 unidades
de informacédo demonstraram que as formas de disseminacdo mais
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adotadas eram a consulta no local, a pesquisa em bases de dados da Embrapa, o
empréstimo domiciliar e o fornecimento pago de cépias de artigos da revista. O
emprego de novas tecnologias na distribuicdo foi constatado pela utilizagdo de
meios eletrénicos de comunicacao para o recebimento do pedido, para promover e
para disseminar a revista. Comparando-se as formas de disseminacao da revista
realizadas somente com o uso de tecnologias de comunicagao, constatou- se que
em 23 unidades de informagdo a disseminagédo era feita por 26,7% através de
CD-ROM, 43,3% no site da Embrapa, 66,7% na base de dados da Embrapa e por
40,0%, em bases internacionais.

Portanto, a tecnologia disponivel era aplicada para distribuir e promover a
revista considerando a rapidez no tempo de acesso ao produto. Eram usados para
distribuir a revista o0 CD-ROM, o acesso ao texto completo através da homepage e a
pesquisa a base de dados da Embrapa, enquanto que para a promocgao da revista
eram usados o e-mail, o alerta eletrdbnico e as bases de dados nacionais e
internacionais.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Dentre os varios aspectos da distribuicdo da PAB, vale destacar que mais da
metade das unidades de informacdo da Embrapa participavam deste processo,
podendo-se considera-las como intermediarias entre a revista e seus usuarios.
Como formas de distribuicdo sobressaia a doagao em lista de duplicata e a permuta
da PAB por outra revista. Este tipo de distribuicdo possibilitava o acesso a PAB em
varias unidades de informacdo de universidades, centros de pesquisa, além de
unidades de informagao estrangeiras, viabilizando o acesso em outros “pontos” ou
‘pracas”. Logo, as unidades de informagao forneciam as utilidades de tempo, lugar e
posse, de modo semelhante ao que é realizado por outros intermediarios na
distribuicao de produtos. Por outro lado, ao viabilizar acessos por meio de consultas,
empréstimos e comutagdo bibliografica em diferentes unidades de informacéo
nacionais e estrangeiras, sem custos para o usuario, era cumprida a funcédo de
suprimento e de ajustamento entre oferta e demanda de informagéo, como ocorre
na distribuicdo de outros produtos. Portanto, estas podem ser consideradas como
formas complementares de distribuicdo da revista, pois permitem, além do acesso
fisico ao documento, o
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uso da informacéo cientifica registrada, como insumo para o desenvolvimento de
novas pesquisas.

A distribuicdo por permuta e doag&o para unidades de informag&o nacionais e
estrangeiras agregava valor pelo estabelecimento de convénio e parcerias, que
proporcionavam beneficios para a Embrapa, seja pelo estabelecimento de
pesquisas cientificas conjuntas, seja para o enriquecimento do acervo de suas
unidades de informacédo. Além disso, todas as formas de fornecimento da PAB
praticadas pelas unidades de informagao podiam ser consideradas como meios de
estabelecer a ligagdo entre a Embrapa como produtora de um produto de
informacéao cientifica e o usuario final, a medida que cada uma alcanga um raio de
acao e resultados diferentes, sendo que ambas consistem em tipos de fornecimento
da revista para distancias local, regional e internacional. Quanto a utilidade de local
de acesso, na consulta, no empréstimo e na comutagao bibliografica, notou-se que
a consulta consistia no fornecimento in loco da revista; o empréstimo tinha alcance
local e regional e, por sua vez, a comutagao bibliografica permitia a distribuicdo da
revista para distancias locais, regionais e internacionais.

A analise da distribuicdo da revista realizada pelas unidades de informacéo,
segundo os fatores de decisao identificados por Weingand, mostrou que, destes
fatores, trés foram constatados com a realizacdo da pesquisa relatada
(conveniéncia em relagédo ao numero e localizagao dos canais, uso de tecnologia e
gratuidade da revista, que esta ligada ao ciclo de vida da distribui¢gao). Trés fatores
foram parcialmente constatados (estabelecimento de prioridade, recursos humanos
e posicionamento) e trés nao foram constatados (tempo e alocacado de recursos,
adaptagdo as mudangas e qualidade do servigo). Esses dados nado permitem
garantir que o enfoque de marketing fosse adotado pelas unidades de informacéao
na distribuicdo da PAB, ao considerar-se esta distribuicdo de acordo com os critérios
indicados por Weingand.

Cabe enfatizar que a praga, como elemento do composto de marketing deve
constantemente evoluir, em consonancia com o avango de novas tecnologias de
comunicagao e informacdo. O estudo da distribuicdo nas unidades de informagao
deve ser realizado de forma continua, evidenciando-se que as restricbes impostas
pelo tempo gasto em superar a distancia fisica entre o usuario e produto/servigo
podem ser superadas quando a distribuicdo € incrementada com uso de novas
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tecnologias, voltadas para o atendimento das necessidades dos usuarios. Outro
ponto importante € que o enfoque mercadoldgico na politica de distribuicdo de uma
revista, por exemplo, poderia contribuir para acentuar seu processo de distribuicao,
pois o planejamento voltado para o usuario, inclusive os potenciais, consideraria
demandas manifestadas e que, de acordo com os resultados obtidos, eram
atendidas eventualmente, como por exemplo, a distribuicdo para bibliotecas
municipais e bibliotecas de escolas agricolas. Uma vez adotadas as técnicas de
marketing, poderiam ser identificadas as barreiras existentes no processo de
distribuicao e seriam redefinidas as relagcbes entre as unidades de informacgao e o
ambiente em que atuam.

Por ultimo, a compreensao da distribuicdo de produtos de informacédo pode ser
ampliada a partir do ponto de vista do marketing, pois para todas as unidades de
informagéo, a praga caracteriza-se, sobretudo, por ser uma instancia de respostas
as expectativas e necessidades de informacdo dos usuarios que com elas
interagem. Por conseguinte, € importante considerar as mudangas que ocorrem em
todas as alternativas de fornecer acesso a informacgado, visando alcancar a
satisfacao dos usuarios no que se refere a conveniéncia, conforto, formato de saida,
e demais aspectos da distribuigao.
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Marketing focus on the magazine PAB distribution, as an information
product

It analyses the distribution process of magazine Pesquisa Agropecuaria
Brasileira, PAB, conducted by the Technological Transfer Communication
Service, SCT, and by 36 information units of Brazilian Agriculture &
Livestock Research Enterprise, Embrapa, in the 1998 to 1999 period. It
treats of products distribution in the Economy, on distribution as a
marketing component in profit organizations and in the information units. It
Identifies characteristics, forms and functions of distribution in the distinct
contexts. It focuses the information units distribution according to
Weingand's nine decision factors. It treats the distribution according the
aspects of the physical access, time of access and use of technologies.
The information units are observed as intermediaries between those
information producers and information users of in countering the
discrepancy between the quantity of information on offer and user's need
for information.

Key words: marketing, place, distribution, information product, scientific
magazine.
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