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Evidencia a importancia da aplicagdo do marketing em unidades de
informacédo brasileiras como processo gerencial em busca do melhor de-
sempenho dessas organiza¢des no contexto da sociedade da informacéo.
Destaca as caracteristicas do ciberespago como desafio a ser enfrentado
pelos profissionais da informacao para promover os produtos e servi¢os de
informacao oferecidos por essas organizac¢des, atendendo necessidades e
interesses de seus usuarios e expandindo o potencial para agregar valor e
ampliar o acesso a informacéo, insumo imprescindivel no desenvolvimento

da sociedade da informacg&o.
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1 INTRODUCAO

Este artigo tem como objetivo mostrar, no contexto da sociedade da in-
formacao, que apesar de todos os avancgos tecnoldgicos, para melhorar a
oferta de produtos e servicos de informacao através do ciberespaco, sera
preciso que os profissionais atuantes nas unidades de informacéo (bibliote-
cas, servigos e/ou centros de documentacdo e/ou documentacdo e/ou infor-
. macdo) brasileiras estejam atentos aos aspectos relacionados a gestédo da
informacédo, de modo a alcancar o efetivo desempenho das atividades reali-
zadas por essas organizacoes.
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20 CONTEXTO DA SOCIEDADE DA INFORMACAO

As mudancas de conceitos e idéias levam a percepc¢ao da necessidade
de uma profunda transformac&o em nossa visao de mundo. Da maquina a
vapor fomos para a revolugao industrial e desta para uma economia de servi-
¢os, culminando na revolugéo pos-industrial. Todas as ondas sécio-econdmicas
e culturais, desde a energia a vapor até a era da informacéo afetaram de
certa forma nossa existéncia.

Na literatura, os termos era da informacéo, sociedade pdés-industrial,
sociedade da informacé&o, sociedade do conhecimento e sociedade inte-
ligente sdo usados, indistintamente, designando essa nova e emergente
sociedade.

No primeiro volume de sua obra sobre a era da informacdo, Castells
(1999, v.1, p.49) considera a histdria da vida como uma série de situacdes
estaveis, pontuadas em intervalos raros por eventos importantes, que ocor-
rem com rapidez e ajudam a estabelecer a proxima era estavel. Para ele, no
final do século XX vivemos um desses raros intervalos na historia, cuja ca-
racteristica é a transformacao de nossa cultura material pelos mecanismos
de um novo paradigma tecnoldgico, que se organiza em torno da tecnologia
da informacado. Na perspectiva do autor, tecnologia é entendida como o uso
de conhecimentos cientificos para especificar as vias de se fazerem as coisas
de maneira reproduzivel.

No contexto da sociedade da informacéo, séo diversos os estudos sobre
as mudancas ocorridas, desde a abordagem da informagc&o como produto
econdmico; o uso do computador e das Telecomunica¢des; os novos produ-
tos/servigos, as novas profissbes até as conseqiiéncias econémicas, politi-
cas e sociais.

Observa-se que na sociedade da informacé&o ocorre uma transformacéo,
provocando a mudanca de enfoque em relacdo ao fator de producéo e ao
fator de desenvolvimento econdémico. A base dessa transformagédo € que o
setor de informacgéo é intensivo em conhecimento e ndo em mao-de-obra.
Nessa mudanca o valor agregado do conhecimento ou do segmento
tecnoldgico é progressivamente mais importante, quando incorporado ao bem,
provocando a transformacéao industrial da matéria prima pelo valor agregado
(Botelho, Baptista, Amaral, 1994).
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O valor econbmico da informacgéo parte do pressuposto de que a infor-
macéao gera conhecimento e esse, quando acumulado, possibilita a producéo
cientifica e tecnologica, responsavel pela geracdo de bens e servicos.

Castells (1999, v.1, p.174-176) € de opinido que a economia informacional
caracteriza-se pelo desenvolvimento de uma nova légica organizacional, que
esta relacionada com o processo atual de transformacédo tecnolégica, mas
ndo depende dele. Defende que a convergéncia e a interacdo entre um
novo paradigma tecnoldgico e uma nova légica organizacional constituem o
fundamento histérico da economia informacional. Ao explicar os pontos fun-
damentais de sua anadlise sobre as trajetérias organizacionais, destaca que
0 objetivo principal das transformacdes organizacionais em varias formas
era lidar com a incerteza causada pelo ritmo veloz das mudancas no ambiente
econdmico, institucional e tecnoldgico da empresa, aumentando a flexibili-
dade em producdo, gerenciamento e marketing. Considera que a mais
abrangente tendéncia de evolugéo organizacional é a transicdo da producao
em massa para a producéo flexivel, que surgiu como possibilidade de adaptar
a producado a transformagado continua sem pretender controla-la em um
padrdo de arte industrial ou producédo personalizada.

Esta tendéncia, na pratica, pode ser vista como vantagem para o forne-
cimento de produtos e servi¢os personalizados, cada vez mais exigidos pelos
clientes, que por sua vez vao se tornando mais e mais exigentes no exercicio
de seus direitos.

Quando se refere as empresas do setor lucrativo, Vassos (1997, p.45-46)
defende a idéia que existe um canal de valor, quando as empresas completam
uma série de processos (logistica interna, producéo, logistica externa, marketing
e vendas) de modo a fazer fluir produtos e servicos até o mercado. Na maioria
das vezes as empresas competem entre si, no mundo fisico real. Mas, quando
se refere a Internet, explica que esta rede permite a criagao do canal virtual de
valor. Reportando-se a Rayport e Sviokla, da Harvard Business School, descre-
ve que “‘todo negocio compete em dois mundos: um de recursos fisicos que os
gerentes podem ver e trocar e um mundo virtual feito de informacéo.”

Do ponto de vista estratégico, Vassos (1997, p.47) alerta para a necessi-
dade da analise do negdcio e operacdes de marketing para determinar como
a Internet podera ser melhor aproveitada e apresenta seus questionamentos:
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(a) Quais processos podem ser aprimorados através da Internet?

(b) Como a concorréncia usa a Internet?

(c) Qual sua competéncia central e como vocé pode tirar vantagem da
Internet?

(d) Uma estratégia bem-sucedida na Internet poderia desafiar suas com-
peténcias centrais, dando uma vantagem competitiva para sua empresa?

Se transferirmos os questionamentos de Vassos para a atuacédo das uni-
dades de informacédo brasileiras na sociedade da informacdo, poderiamos
indagar:

(a) Quais processos de disseminacdo da informacdo podem ser aprimo-
rados através da Internet, para que as unidades de informacao brasileiras
possam cumprir efetivamente sua misséo na sociedade da informacgao?

(b) Na oferta de produtos e servicos de informag&o como a concorréncia
usa a Internet?

(c) Qual a competéncia central das unidades de informacéo brasileiras,
no contexto da sociedade da informacdo, e como essas organizacdes podem
tirar vantagem da Internet?

(d) Uma estratégia bem-sucedida na Internet poderia desafiar as compe-
téncias centrais das unidades de informacgéo brasileiras, dando uma vanta-
gem competitiva para essas organiza¢des, no ¢contexto da sociedade da in-
formagéo?

Na reflexdo sobre essas questdes é possivel vislumbrar uma excelente
oportunidade para os profissionais da informacéo, que se ocupam com a ge-
racdo, selecao, tratamento, organizagéo, disseminacao e uso da informacéo.
Isto porque, na sociedade da informacéo, as unidades de informacéo devem
assumir sua ampla responsabilidade em relagéo a oferta de produtos e pres-
tacdo de servigos informacionais.

A informacao precisa ser estudada como o fator essencial que permitira
o “salto”, verdadeira transformacéo da sociedade da informacédo. Como atri-
butos da informacéo podem ser considerados o seu uso horizontal e vertical,
seu consumo com valor agregado, seu re-processamento e re-
empacotamento. Esses aspectos devem ser melhor explorados pelos profis-
sionais da informacédo, em especial pelos responsaveis pela oferta e presta-
¢ao de servicos informacionais.
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Entretanto, o contexto evolutivo do enfoque da informacéo e a visdo do
novo paradigma, preconizando e dando prioridade ao acesso a informagéo
precisam ser considerados, quando se pensa na atuacdo desses profissio-
nais nas unidades de informacao brasileiras para que eles possam desempe-
nhar, efetivamente, suas atividades nessa nova sociedade.

A concluséo do estudo de Castells (1999, v.1, p.497) sobre a sociedade
em rede, aponta que como tendéncia histérica, as funcdes e os processos
dominantes na era da informagé&o estdo cada vez mais organizados em torno
de redes, que constituem a nova morfologia social de nossas sociedades, e a
difusdo da ldgica de redes modifica de forma substancial a operacéo e os
resultados dos processos produtivos e de experiéncia, poder e cultura.

A atuacdo em rede, de modo geral, ainda que enfrentando alguns proble-
mas ao longo do tempo, tem sido considerada entre os profissionais da infor-
macao como mecanismo adequado para otimizac&o de recursos e esforgos,
tanto para minimizar gastos, quanto para ampliar possibilidades de melhor
atendimento a um numero cada vez maior de usudrios. Espera-se que cada
vez mais a evolucao da Telematica proporcione melhoria das condi¢des de
estabelecimento de novas redes e que as unidades de informacgéo superem
os obstaculos que enfrentam, de modo a que se possa contar com o quantita-
tivo e qualitativo crescimento das redes informacionais em todos os setores e
areas do conhecimento.

Nessa perspectiva, é exigida atuacao efetiva das unidades de informa-
¢ao, o0 que certamente implicara, entre outros requisitos a serem satisfeitos,
no interesse em conhecer e satisfazer as necessidades de informacéo dos
usuarios e a preocupacao com o constante aprimoramento do desempenho
profissional dos prestadores de servigos de informacao. Serd preciso, antes
de mais nada, buscar a melhor maneira de atuar, avaliando sempre para
manter a atualizagéo.

Como “um programa eficaz de marketing reline todos os elementos do
mix de marketing em um programa coordenado, destinado a atingir os objetivos
de marketing da empresa através da oferta de valor aos consumidores” (Kotler
e Armstrong, 1998, p.32), sera interessante refletir sobre as vantagens do
marketing como ferramenta gerencial para melhorar o desempenho das uni-
dades de informacgéao brasileiras. Essa reflexao podera contribuir no sentido
que essas organizacfes cumpram satisfatoriamente o seu papel como
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organizacdes essenciais para o desenvolvimento social, econdmico, politico
e cultural da sociedade.

3 MARKETING E CIBERESPACO

Pela ampla adaptabilidade da aplicacdo de suas técnicas, o marketing é
hoje aplicado em todas as areas do conhecimento. As técnicas mercadolégicas
podem estar relacionadas a adogéo de qualquer produto ou servigo, ou até
mesmo de uma idéia, programa ou causa social: melhor alimentacao, cuida-
do com a saude e protecdo ao meio ambiente, entre outras causas.

Diante de tdo vastas aplica¢cBes, concepcdes errbneas impedem o en-
tendimento do que é marketing, ou no minimo prejudicam seus conceitos,
tornando obscura e confusa a orientacdo administrativa sob a o6tica
mercadologica.

Por outro lado, é preciso considerar os avangos tecnoldgicos. A tecnologia
multimidia torna possivel a utilizagéo de video, imagem estatica e audio nos
computadores, cujo nimero aumenta, gradativamente nos lares e nas mesas
dos escritorios, facilitando, em grande escala, a utilizagdo do CD-ROM e da
Internet como meios de distribuicdo de contelidos multimidia. Logo, surgem
novos caminhos para a comunicacdo entre empresas e seus clientes.

O ciberespaco é o ambiente eletrénico ou digital disponivel para todos os
interessados em desenvolver atividades de marketing, sejam organizacdes
ou pessoas. Entre essas organizagdes e pessoas estdo as unidades de infor-
macdao brasileiras e os profissionais da informacéo que nelas atuam.

O universo das unidades de informac&o abrange bibliotecas, arquivos e
museus, dos tradicionais aos eletrdnicos, digitais ou virtuais; centros de infor-
macédo e/ou documentacgdo, centros de analise de informag&do/documenta-
¢do; mapotecas, videotecas, litotecas e outras formas de sistemas e servigos
de informacao, independente do nivel de atuagcdo ou extensao para captar,
organizar e disseminar informacdo para seus USUArios.

Todas essas organizacdes e seus profissionais se deparam, principal-
mente, com a necessidade de marcar presenca no ciberespaco e precisam
enfrentar os desafios da Internet como o novo espaco de realizacdo de
atividades, uma vez que é cada vez maior o uso desse canal, principalmente
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no que respeita a obtencéo de informacdes. A Internet pode ser considerada
COmo espago anarquico, mas até os mais resistentes a ela acabam por su-
cumbir aos seus apelos, ainda que permanecam suas criticas e que essas
criticas possam ficar mais acirradas.

Neste cenario, as atividades de marketing se incluem como nova forma
de transacionar e fazer trocas, utilizando as oportunidades oferecidas em
ambiente eletrénico ou digital, também conhecido como ciberespaco.

Kotler (1999, p.249) afirma que “o ciberespago nos conduzir4d a uma era
em que a compra e venda se tomardo mais automatizadas e convenientes.”
Continua, assegurando: “os profissionais de marketing terdo que repensar as
bases dos processos pelos quais identificam, comunicam e fornecem valor para
o cliente. Necessitardo melhorar suas habilidades de gerenciamento de clien-
tes e aliados individuais e envolver seus clientes no ato de co-projetar seus
produtos desejados” (Kotler, 1999, p.250).

Ainda que os avancos tecnoldgicos oferegcam boas oportunidades para
implementacédo das atividades a serem realizadas no ciberespaco, os obsta-
culos enfrentados fora desse ambiente permanecem, acrescidos de novas
dificuldades, surgidas em funcdo das préoprias novidades desse novo ambi-
ente de trabalho para o marketing.

E impressionante o nimero de profissionais que confunde a World Wide
Web, WWW, ou web com a Internet., quando a web é a teia global, enorme
conjunto de documentos e servi¢os, que faz parte da Internet, organizados
em forma de paginas de hipertexto, em que cada pagina é identificada por
um URL. (Sociedade, 2000, p.178). Além disto, entendem a Internet apenas
como uma nova midia, sem considerar todas as alteracdes que a rede de
redes provoca, com as novas formas e possibilidades de pensar, agir, interagir,
perceber, decidir diante das circunstancias e situacdes novas em novo ambi-
ente. E um contexto totalmente novo.

Ao tratar do marketing estratégico na Internet, Vassos (1997, p.39-40)
adverte que a era digital é um periodo de dramaticas e profundas mudancas,
influenciadas por: “rapido avanco do poder da computacéo; tecnologias
sinergéticas e computadores, fundindo-se com televisores; oportunidades tanto
para empresas pequenas quanto grandes empresas; necessidade de um
relacionamento cliente/produtor mais proximo; necessidade das empresas,
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particularmente as pequenas, de se diferenciarem; ascenséo das corporacdes
virtuais; necessidade de compartilhar informacéo, aprender e atuar rapida-
mente; desafios importantes aos direitos individuais e direitos de autoria;
setores convergentes e fim das linhas demarcatorias tradicionais; estruturas
de gerenciamento enxutas e flexiveis e equipes de desenvolvimento peque-
nas e focalizadas; criancas e adultos que aprendem por toda a vida, a cada
dia; mudancas radicais em educacéo, trabalho, fabricacéo, vendas, marketing,
compras, dinheiro, medicina e assisténcia médica; aumento da distancia en-
tre Primeiro e Terceiro Mundos, a menos que o Primeiro Mundo demonstre
certa visdo e humanidade; eventual emergéncia de novas culturas e socieda-
de no ciberespaco; necessidade de profetas, filosofos e pensadores que pos-
sam explorar e definir a era.”

Drucker (1999, p.xvi) considera a nova sociedade como sociedade pés-
capitalista e afirma que “esta nova sociedade ira usar o livre mercado como
mecanismo comprovado de integracdo econdmica”. Afirma que “o0 recurso
econdmico basico - “os meios de producao”, para usar uma expressao dos
economistas — ndo é mais o capital, nem os recursos naturais (a “terra” dos
economistas), nem a mao-de-obra. Ele é e sera o conhecimento”. Para Drucker
(1999, p.xvi), nesta perspectiva, o valor é criado pela produtividade e pela
inovacédo, que sdo aplicagbes do conhecimento ao trabalho, logo, os princi-
pais grupos sociais da sociedade do conhecimento seréo os trabalhadores do
conhecimento - executivos que sabem como alocar conhecimento para usos
produtivos, assim como os capitalistas sabiam como alocar capital para isso,
profissionais do conhecimento e empregados do conhecimento. Portanto, o
desafio econdémico da sociedade poOs-capitalista sera a produtividade do tra-
balho com conhecimento e do trabalhador do conhecimento.

N&o poderiamos imaginar os profissionais da informagdo como esses
trabalhadores do conhecimento?

Drucker (1999, p.181) afirma que “a inovacao, isto é, a aplicacdo do co-
nhecimento para a produgdo de novo conhecimento, ndo resulta, ao contrario
do folclore americano, de inspiragdo, nem é obtida por génios solitarios traba-
lhando em suas garagens. Ela requer esfor¢o sistematico e um alto grau de
organizacao. Mas ela também requer descentralizacdo e diversidade, isto &, o
oposto de planejamento central e centralizacdo. Centralizacdo, descentralizacao
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e diversidade ndo sao termos econdmicos, mas sim gerenciais. Ndo temos
uma teoria econ6mica da produtividade do investimento em conhecimento e
talvez nunca venhamos até-la, Mastemos, isto sim, preceitos gerenciais. Acima
de tudo, sabemos que tomar o conhecimento produtivo é uma responsabilidade
gerencial. Ela ndo pode ser cumprida pelo governo, e nem pelas forcas do
mercado. Ela torna necessaria a aplicacao sisteméatica e organizada do
conhecimento ao conhecimento.

Nada mais inovador do que adotar o conhecimento sobre marketing,
gue é “a ciéncia e a arte de conquistar e manter clientes e desenvolver
relacionamentos lucrativos com eles” (Kotler, 1999, p.155), em busca de
descobrir oportunidades para o desenvolvimento de produtos e servicos de
informagéo capazes de atender as necessidades e interesses dos usudrios
da informacdo no ciberespaco.

4 CIBERESPACO PARA DIVULGAGCAO DIE PRODUTOS E SERVICOS DE
INFORMAGCAO: O DESAFIO

Os profissionais da informagé&o, considerando o ciberespago como novo
espaco para tomar disponivel as informacdes que devem disseminar aos
seus publicos, além de utilizar a Web e a Internet para oferecer os préprios
produtos e servigos de informacao das organizagdes em que atuam, também
as utilizam como fonte de informagé&o. Portanto, precisam saber gerenciar a
realizacdo dessas atividades no novo ambiente, em questao.

As tarefas a serem desempenhadas variam da responsabilidade de
idealizar e manter paginas Web no ar do Webmaster; do cuidado com o
formato das paginas iniciais, do Webdesigner; das tarefas do hacker éti-
co, génio da Informética, responsavel pela seguranca dos sistemas e capaz
de obter as informagdes sigilosas, quando necessarias para solucionar
as falhas do sistema da empresa; ao cacador de piratas, que procura 0s
falsificadores de softwares. Surgem as tarefas do publicitario on-line,
responsavel pelas campanhas publicitarias na Web; do cyber engenheiro,
responsavel pelos complexos programas que existem por tras da Internet;
do jornalista digital, que produz as noticias nos sites; do programador de
televisao interativa, capaz de integrar conteddos da Web nos programas
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de televisédo; do lider da organizacao virtual, que dirige o grupo de trabalho.
Aparecem o administrador de banco de dados, o diretor de tecnologia de
informagéo, o diretor de conhecimento, o gerente de atendimento ao
consumidor, o gerente de comércio eletrénico, o gerente de logistica de
comeércio eletrénico, o gerente de consumo; o especialista em convergéncia
de tecnologias, o especialista em redes de banda larga para dados e voz,
0 especialista na recuperacdo de desastres. Além deles; podem ser lem-
brados o arquiteto da informacgado, o arquiteto do conhecimento e até o
surfer, profissional contratado para o trabalho de procurar o que ha de
novo na Internet. Na verdade, todos esses tipos de profissionais ou
designacbes dadas as diversas tarefas profissionais que sao desempe-
nhadas no ciberespaco, ainda ndo foram totalmente entendidas e
assimiladas, nem mesmo entre os préprios profissionais que as executam.
Muitas vezes, nem mesmo 0s proprios profissionais sabem definir o tipo
de profissional que séo, frente tamanha novidade implicita nas suas tarefas.
Diversas pesquisas sdo desenvolvidas sobre o mercado de trabalho do
profissional da informacdo para aprofundar esses aspectos, como por
exemplo a investigacdo sobre a atuacdo do bibliotecario na Internet de
Baptista (2000), para mencionar uma delas.

Assim, as unidades de informacédo se depararam com uma situacao sin-
gular, quando decidem adotar as técnicas mercadologicas para implementar
a orientacdo de marketing como filosofia administrativa das suas atividades
informacionais. Isto porque, o marketing € um estilo gerencial que requer
eficiéncia e eficacia em busca da efetividade. Para atingir seus objetivos é
necessario que toda a equipe esteja engajada no processo da adogao desse
conceito, quando a inovacédo surge com o interesse de oferecer o melhor
servico, atendendo aos interesses dos usuarios e garantindo o futuro das
unidades de informac&o.

A prética do marketing em unidades de informagéo, como filosofia, men-
talidade ou concepcéo das atividades gerenciais desenvolvidas nessas orga-
nizacdes, certamente dependera do correto entendimento da transposicao
conceituai das técnicas mercadolégicas pelo setor que nao visa ao lucro.

Apesar de estar aumentando o interesse no estudo dessa transferéncia
de conceitos para o setor da informacéo, constatam-se, paralelamente, certas
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dificuldades neste processo, que impedem a consolidacdo da teoria de
marketing da informacgéo.

Antes de considerarmos o ciberespaco como novo ambiente para a pra-
tica das técnicas mercadolégicas pelas unidades de informacédo, é preciso
entender que, com relagdo ao marketing, ndo existe uma teoria consolidada
no setor de informacao brasileiro. Portanto, se na realidade a realizagdo das
atividades de marketing pelas unidades de informac&o no ambiente tradicio-
nal era incipiente e insipiente, € de se esperar que ao serem realizadas no
ambiente da Internet, essas atividades permanecam com os mesmos qualifi-
cativos ou talvez seja pior a situacéo diante dos novos desafios impostos pelo
ambiente digital. Isto porque, somam-se as possiveis razdes para explicar a
pouca aplicacao do marketing as atividades de informacao outras variaveis a
serem consideradas. O ciberespaco passa a ser visto como novo canal de
marketing, a Internet como midia de comunicacdo de massa; a Web, o cor-
reio eletrbnico e outras tantas formas de prestar servigcos sdo algumas das
muitas novidades que, com tamanha rapidez evoluem, se transformam e nos
expdem diante da quase impoténcia de acompanhar essa evolucéo, pois cor-
re-se o risco de logo apds a conclusdo de um estudo, vé-lo desatualizado
frente as outras novidades surgidas.

Urge que seja incentivada a pesquisa nessa area. O fomento a essa pro-
ducéo cientifica poder& contribuir para consolidar a teoria de marketing em
unidades de informacéao brasileiras.

Por outro lado, percebe-se que o relato das experiéncias de gestdo na
area de marketing em unidades de informagdo nem sempre é constatado na
literatura de Ciéncia da Informacdo. O enfoque relativo ao marketing, rara-
mente, € o destaque principal nos documentos da area. De modo geral, a
abordagem de marketing é apontada, proposta e recomendada nessa litera-
tura, mas pouco é discutido sobre seus aspectos conceituais. Nos relatos de
experiéncias apresentados, algumas vezes as palavras chave, como marketing
ou outros termos da area, sdo apontadas representando textos, que néo con-
sideram sua abordagem conceituai. Outras vezes, ao contrario, a experiéncia
gerencial é relatada sem destaque para o marketing ou outro termo da area
como palavra chave para representa-la. Além disso, deve ser considerada a
possibilidade do relato estar incluido e disperso na literatura de outras areas,
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como Administracdo, ou em publicacdes internas das organizacfes
mantenedoras das unidades de informacdo, nem sempre pesquisadas,
quando o interesse da busca é recuperar referéncias sobre marketing em
unidades de informacéo.

A dificuldade na recuperacdo de documentos cuja abordagem conceituai
do marketing como ferramenta gerencial seja significativa é grande. Na mai-
oria das buscas realizadas, independente da fonte utilizada, faz-se necessa-
ria a leitura de muitos textos na integra para verificar o tipo e nivel da aborda-
gem dos aspectos mercadoldgicos destacados nos trabalhos recuperados.
Muitos textos teréo que ser lidos e, provavelmente, poucos apresentardo uma
abordagem com destaque adequado e especifico de marketing em atividades
desenvolvidas em unidades de informagéo.

Por sua vez, a literatura disponivel sobre a Internet e a Web, apesar de
rica, apresenta dificuldades semelhantes. Existem muitos documentos, por
exemplo, sobre planejamento e gestdo de sites que disseminam informa-
¢Oes, mas esses documentos também estdo dispersos na literatura de diver-
sas areas. Quando a recuperacao é feita na Web, as dificuldades relativas ao
lixo recuperado, em consequéncia da propria anarquia peculiar do ambiente
da Internet, também s&o muitas.

Entretanto, mesmo diante dessa realidade complexa, é preciso aceitar o
desafio e tentar contribuir na busca da consolidacdo da teoria de marketing
da informac&o no Brasil, pois, afinal a complexidade da oferta de produtos e
servigcos de informacéo eletrénicos ndo esta restrita apenas a Otica
mercadoldgica. Além da abordagem gerencial, outros aspectos devem ser
considerados sobre a informagéo em si, sejam cognitivos, psicologicos ou de
outra natureza, pois as especificidades dos produtos e servicos de informa-
¢do sob a Gtica mercadoldgica ndo podem ser negligenciadas.

As opcdes do marketing da informacédo via Web na Internet variam. E
possivel criar a pagina da organizacdo onde o profissional da informacao
atua, ou a propria pagina pessoal deste profissional. Nas mesmas
categorias, pessoal ou organizacional, podem ser criados os Web sites. Um
espaco de anuncio de ambas categorias podem ser comprados em outras
paginas ou sites na mesma area de atuacgdo ou em area correlata. As cartas
de resposta direta, enviadas por correio eletrdnico, também podem ser um
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mecanismo para atingir seus publicos. Publicar revistas e/ou informativos
eletrénicos séo outros procedimentos possiveis tanto para os profissionais,
como para as organizacfes envolvidas no mercado da informacdo. Pesqui-
sas de todo tipo; oferta de metainformacdes; oferta de informacdes sobre
produtos, servicos, enderecos, histérias de empresas, suporte técnico a cli-
entes, conselhos aos clientes, clips de dudio e/ou video para amostragem de
musicas, livros e videos sao alguns exemplos de formas de ofertas de infor-
mac&o, entre outras. E possi‘vel por iniciativa mdvHual de um profissional ou
de uma organizacgdo, promover foruns de debate em assuntos de interesse;
oferecer treinamento; promover leildes e trocas de informagdes on-line; ofe-
recer para compra produtos e servicos de informac&o. Tudo que a imagina-
¢ao conseguir tomar possivel, praticamente.

5 COMO PROMOVER PRODUTOS E SERVICOS DIE INFORMAGCAO?

O desafio continua: Como tornar conhecidos os produtos e servigcos de
informac&o oferecidos no ciberespaco ? Como tratar esse novo ambiente de
prestacdo de servicos, o ciberespaco ? Como informar os interessados sobre
0 uso desses produtos e servigos de informacgao ? Como divulgar os benefi-
cios desses novos produtos e servi¢cos de informacédo oferecidos via Web na
Internet ? Como mformar sobre esse novo tipo de oferta ?CQs produtos e
servigos foram planejados de acordo com a consulta aos usuarios sobre seus
interesses e necessidades de informacao *

S&o muitas as questdes a serem respondidas e apesar de todo o poten-
cial da Internet para alcancar um maior nimero de usuarios, em menor
tempo, as unidades de informacéo brasileiras ainda se deparam com 0s pro-
blemas relacionados com a promocdo de seus produtos e servicos no
ambiente tradicional. Como tomar os produtos e servi¢cos de informagéo co-
nhecidos e utilizados por seus possiveis interessados? Enfim, as perguntas
S840 as mesmas.

Como exemplo desse contexto, na pesquisa sobre a caracterizacdo das
informacdes de bibliotecas universitarias brasileiras na Internet, Paz (2000,
p.37-39) verificou que do universo de 271 InstituicGes de Ensino Superior
brasileiras identificadas, 242 disponibilizavam informacdo na Internet, mas
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apenas 149 disponibilizavam informacdes sobre suas bibliotecas, sendo que
por problemas diversos, somente 138 puderam ser acessadas pela
pesquisadora. Quando analisada a oferta de produtos e servigcos dessas
138 bibliotecas (Paz, 2000, p.58-59), a situacdo se mostrou pior. Somente
a consulta ao acervo obteve um percentual de 51,4%, seguido da
disponibilidade de links para outras fontes de informacdo, que apresentou
o percentual de 40% de uso. Os demais produtos e servicos obtiveram
indices percentuais de uso pouco expressivo, bem abaixo de 50%.

Diante dos desafios do ciberespaco, permanece a dificuldade de pro-
mover os produtos e servigos de informacédo via Web e é neste sentido que
a contribuicdo do marketing pode ser significativa, uma vez que a promoc¢ao
€ uma das atividades, cujo estudo sob a 6tica de marketing pode toma-la
efetiva. Isto porque, tanto no setor lucrativo, quanto no ambiente das unidades
de informacdo, cada vez mais os desafios se ampliam, embora ndo seja
impossivel vencé-los. Como as demais organizagcfes, as unidades de
informacédo brasileiras devem utilizar todos os recursos disponiveis para o
melhor utilizacdo do ciberespaco.

Algumas perguntas devem ser respondidas pelos profissionais atuantes
nas unidades de informacédo brasileiras, em especial os gerentes:

a) o que fazem para tomar conhecidos os produtos e servicos de infor-
macéao oferecidos pela unidade de informacéo, apenas incluem o ciberespaco
como outra possibilidade de acesso?

b) como tratam o ambiente fisico e o ciberespaco da prestacdo dos
servicos?

¢) como informam sobre o uso de produtos e servicos de informacéo,
seja no ambiente tradicional ou no ciberespaco?

d) como divulgam os beneficios dos produtos e servigos de informacgéo
oferecidos no ambiente tradicional e no ciberespaco?

e) como informam sobre a oferta no ambiente tradicional ou no
ciberespaco?

f) consultam usuarios sobre interesses e necessidades de informacéo ?

Ser& que os usuarios das unidades de informacgéo brasileiras:

a) conhecem os produtos e servicos de informacao oferecidos no ambi-
ente tradicional e no ciberespaco?
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b) consideram satisfatério o atendimento da prestacdo dos servicos no
ambiente tradicional e no ciberespaco?

¢) sabem usar os produtos e servicos de informacgéo oferecidos, tanto
no ambiente tradicional, quanto no ciberespaco ?

d) conhecem os beneficios dos produtos e servigos oferecidos no ambi-
ente tradicional e no ciberespaco?

e) sado informados sobre a oferta de produtos e servicos em ambos
ambientes ?

f) so consultados sobre suas necessidades de informacé&o ?

As respostas a essas perguntas estdo relacionadas a realizacdo de
atividades promocionais em unidades de informag&o, que por sua vez en-
frenta barreiras das mais diversas origens. Para visualizar esse contexto, 0s
obstaculos a serem vencidos foram organizados segundo seis categorias, de
acordo com uma adaptacéo feita por Amaral (1998, p.108) aos multiplos pro-
blemas dos servicos de difusdo apontados por Guinchat e Menou (1994).

Embora as dificuldades elencadas por Amaral tenham sido lembradas,
considerando o ambiente tradicional da prestacdo dos servi¢cos pelas unida-
des de informacéo, todas as barreiras apresentadas pela autora, desde as
relativas a diversidade de preferéncias dos usuarios versus diferentes formas
de comunicacao; até as dificuldades financeiras, institucionais, técnicas, ad-
ministrativas podem ser consideradas também no ciberespaco, resguarda-
das as diferencas especificas entre o ambiente tradicional e o ciberespacgo.
Logo, com relagao as dificuldades referentes as variaveis do macroambiente,
ao considerar o uso do ciberespaco para a oferta de produtos e servigcos de
informacgédo devera ser contemplada a observacao dos avangos tecnologicos
e todas as suas demais interligagGes politicas, econdmicas, culturais, legais,
sociais e educacionais, observando-se as caracteristicas especificas do
ciberespaco propriamente dito, enquanto ambiente da oferta de produtos e
servigos de informagéo.

Considerar a realidade em que se insere a unidade de informacéo relativa
as dificuldades a serem enfrentadas contribuir4 para o delineamento do cami-
nho em busca da melhor forma de superar os obstaculos a serem vencidos.

O desafio do ciberespaco para as unidades de informacgéo é aproveitar
0 seu potencial de desmassificacdo, permitindo oportunidades de
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personalizagido no consumo de produtos e servigos de informagéo, confor-
me desejado pelos seus diversos usudrios. Para tanto, novas formas de
acesso, empacotamento e distribuicdo precisam ser vislumbradas no
planejamento dos futuros produtos e servigos a serem oferecidos. Neste
caminho, conhecer os interesses e necessidades de informagao dos usuari-
os é o melhor atalho a ser trithado pelos profissionais da informagao
interessados no uso do potencial do ciberespago sob a 6tica mercadolégica
para oferta de produtos e servigos de informagao.

A convergéncia entre os computadores e as comunicagées permite que
pela Internet, em casa, usando um aparelho de televisdo, o usuario tenha
acesso ao mundo por meio de diferentes formas de servigos disponiveis. O
telefone pode transmitir imagens e estes sao alguns exemplos entre os inu-
meros possiveis. Que estratégias devem ser seguidas pelos profissionais
para acompanhar essa evolugio ?

6 COMO AS UNIDADES DE INFORMAGAO BRASILEIRAS ESTAO UTILIZAN-
DO O CIBERESPAGCO PARA PROMOVER SEUS PRODUTOS E SERVICOS ?

Embora existam diferentes ferramentas ou instrumentos promocionais
que podem ser utilizados pelas unidades de informagéo interessadas em pro-
mover seus produtos e servigos via Web, a literatura sobre o uso dessas
ferramentas ou instrumentos promocionais é dispersa.

As proprias paginas iniciais e os sites de profissionais ou organizagées
que oferecem produtos de informagao ou sado prestadores de servigos de
informagéo podem ser consideradas como novas ferramentas promocionais.

As ferramentas de busca, como o Cadé, o Alta Vista, o Yahoo e o Miner,
entre outras; o correio eletronico, meio de comunicagao especifico do
ciberespago, cada vez mais utilizado no Brasil; os banners, pequenas figuras
que se destacam dentro dos sites da Web com a fungao de chamar a atengéo
dos usuarios; os selos, figuras semelhantes aos banners na aparéncia e for-
ma de apresentagao, que sdo associadas a campanhas, instituigdes, con-
cursos e prémios; o Pop-up, a caixa ou janela, que surge na tela, sobrepondo-
se ao navegador utilizado pelo usudrio da Web, de modo que o contelido
indicado nesta janela sobreposta chame atengdo do usuario; o Push, que
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consiste no envio de mensagem ao usuario sem ele ter solicitado; o
Webcasting, transmissdo de video através da Internet sdo recursos que 0s
profissionais podem utilizar para promover produtos e servi¢cos de informacéo.

Mesmo dispondo de todos os recursos tecnolégicos dos mais avanca-
dos, as unidades de informagdo brasileiras continuardo precisando
conhecer seus usuarios para atendé-los em funcao das atividades que
esses usuarios desempenham, seus desejos e percepgdes relativos as
necessidades informacionais. Para tanto, sera preciso promover 0 encon-
tro, mutuamente satisfatério entre essas necessidades, desejos e
expectativas do mercado que a unidade de informacéo precisa atender e
0s objetivos organizacionais de longo prazo da propria unidade e da orga-
nizacdo a que ela esteja subordinada.

Essas atividades consistem na busca do melhor equilibrio entre o interes-
se do mercado e o que a unidade pode oferecer. Nesta perspectiva, a prestacao
dos servigos de informacao deve ser considerada sob a ética mercadoldgica.
A aplicagdo das técnicas mercadolégicas no setor de informacgéo brasileiro
permitira que essas unidades sejam encaradas como um “negoécid’. Essa
abordagem pode auxiliar o profissional da informacéo a vislumbrar a dimensao
da unidade de informacado e dos servigos prestados pelos seus profissionais
da informag&o no desenvolvimento d& sociedade da informacéo.

No mercado onde a informacao € a principal matéria-prima para a soci-
edade, ndo se pode desconsiderar a importancia das parcerias para expandir
a potencialidade de as unidades de informacé&o agregarem valor e ampliarem
0 acesso a esse imprescindivel insumo. Trabalhar em equipe multidisciplinares
também é necessério.

7 CONSIDERACOES

A sociedade da informacéo traz consigo a possibilidade de abertura de
novos mercados de trabalho para o profissional da informacdo. Muitos desa-
fios precisam ser vencidos, além da pratica do marketing no ciberespaco. A
conquista dos novos mercados s6 podera se tomar uma realidade, se os pro-
fissionais da informacé&o brasileiros, diante dos fatos apresentados nesta nova
realidade, forem capazes de gerar novos conhecimentos sobre os produtos e
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servigos de informagéo, ndo apenas em relagdo as tecnologias a serem
empregadas, mas também com as preocupagdes do planejamento e geréncia
desses produtos e servigos, de modo que seja cumprido o papel social das
unidades de informacao brasileiras que os disponibilizam no contexto da nossa
sociedade. Deve ser vislumbrada a qualidade dos novos produtos e servigos
de informagao a serem concebidos, com a sensivel percepcao da necessidade
de agregagao de valor estratégico e social, que s6 a responsabilidade e o
profissionalismo podem atribuir, sem perder a perspectiva humana do
atendimento do cidadao brasileiro.

Sera preciso pensar e agir diante dessa nova realidade para gerenciar
todas as atividades relativas ao ciclo da informagao, da geragao, selegao,
coleta, organizagao, processamento, disseminagao e uso, possibilitando o
amplo acesso e a agregacgdo de valor aos novos produtos e servigos de
informagédo. O ciberespago, como novo ambiente para oferta de produtos
e prestacao de servigos, exige novas habilidades profissionais para atender
as demandas nas unidades de informagédo brasileiras e é neste sentido
que a teoria de marketing aplicada a essas organiza¢des podera contribuir,
significativamente.

S6 a partir dessa consciéncia no desempenho profissional poderemos
ter a esperanga de que a sociedade da informag¢éo brasileira de amanha res-
peitara nossas unidades de informagao, assegurando-lhes o destaque espe-
rado que, precisa antes de tudo ser merecido em toda nossa diversidade
continental.
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- Marketing in cyberspace: professional challenge for Brazilian
information units in information society context

it highlights the importance of marketing in Brazilian information units as
a managerial process in order to improve the performance of these
organizations in the context of information society. Emphasizes the
characteristics of cyberspace as a challenge to be threaded by information
professionals to promote information products and services offered by these
organizations, attending users needs and interest to expand the organizational
potential to add value and enlarge information access because information
is essential to development of information society.
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