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RESUMO: Pesquisa descritiva que objetiva discutir, sob uma perspectiva histérica, o desenvolvimento do
Marketing e sua convergéncia com os paradigmas da Ciéncia da informacdo, conhecidos como paradigma
fisico, cognitivo e social. Sob o paradigma fisico, pontua-se a relagdo do nascimento de ambas as areas do
conhecimento, que exclui o papel ativo do sujeito cognoscente de todo processo informativo e comunicativo.
Em seguida, sob a visdo cognitiva, analisa-se a proximidade das areas, a partir das interagdes e necessidades do
usuario em relacdo aos sistemas de informacdo, onde ambas as areas ndo tinham como compreender o usuério,
de modo a ajustar os servicos a ele. O Ultimo estdgio do Marketing assemelha-se ao Ultimo paradigma da
Ciéncia da informacdo, cujo objetivo é integrar a abordagem fisica e cognitiva, considerando a constituicao
social do individuo para construir um modelo ideal que beneficie a todos os envolvidos no processo. Trata-se do
paradigma social preconizado por Shera. Conclui-se o estudo, baseado em pesquisa bibliografica, destacando a
sintonia entre o Marketing e a Ciéncia da informagédo, a qual beneficia ndo sé teoricamente ambas as areas, mas
também as praticas da Administracéo e da Biblioteconomia, a partir de um objetivo comum a esses dois campos
do saber: a informacédo e a satisfacdo dos usuarios/clientes, em suas demandas e necessidades informacionais.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing. Ciéncia da informacdo. Paradigma cientifico.

ABSTRACT: This research is descriptive and discusses the development of Marketing from a historical
perspective and its convergence with the paradigms of Information Science, known as physical, cognitive and
social paradigms. Firstly, within the physical paradigm, the birth of both areas of knowledge is related, which
excludes the active role of the cognizance subject in all the informative and communicative process. From a
cognitive view, the proximity of the areas is analyzed, from interactions and the user’s necessity of information
systems, where both the systems were not concerned with understanding the user in order to adjust the service to
him. The last stage of marketing resembles that of the last paradigm of Information Science, whose objective is
to integrate the physical and cognitive approach, considering the social make-up of the individual to construct an
ideal model which benefits all those involved in the process. It is the social paradigm advocated by Shera. The
study concludes by highlighting the harmony between Marketing and Information Science from which both
areas benefit not only theoretically, but it also benefits the theories and practices of Administration and Library
Science, from the common objectives to those fields of knowledge: the fulfillment of the informational
necessities of the users/clients.

KEYWORDS: Marketing. Information science. Scientific paradigm.

RESUMEN: Presentamos una investigacion descriptiva, cuyo objetivo es discutir, desde una perspectiva
histérica, el desarrollo del Marketing y su convergencia hacia los paradigmas de la Ciencia de la Informacion,
conocidos por paradigma fisico, cognitivo y social. Bajo el paradigma fisico, se muestra la relacion del
nacimiento de ambas areas del conocimiento, que excluye el rol activo del sujeto cognocente de todo proceso
informativo y comunicativo. Luego, bajo la vision cognitiva, se analiza la proximidad de las dos areas, a partir
de las interacciones y necesidades de los usuarios en relacién a los sistemas de informacion, donde ambas areas
no tenian manera de comprender al usuario y, asi, adecuarle los servicios. La ultima etapa del Marketing es
semejante al Gltimo paradigma de la Ciencia de la Informacién, cuyo objetivo es integrar el enfoque fisico y
cognitivo, teniendo en cuenta la constitucién social del individuo para construir un modelo ideal que beneficie a
todos los involucrados en el proceso. Se trata del paradigma social segin Shera. Se concluye este estudio,
basado en una investigacion bibliografica, poniendo de relieve la sintonia entre el Marketing y la Ciencia de la
Informacion, la cual beneficia no solo tedricamente a las dos éareas, sino a las teorias y practicas de la
Administracién y de la Biblioteconomia, a partir de un objetivo comin a dichos campos del saber: la
satisfaccién de las necesidades de informacidn de los usuarios/clientes.

PALABRAS CLAVE: Marketing. Ciencias de la Informacion. Paradigma cientifico.
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1 INTRODUCAO

Decorrente da conjuntura econémica e do desenvolvimento do comércio, o0 Marketing
evoluiu e destaca-se como pratica e area do conhecimento. Embora originado da Economia,
também passou a adotar conceitos de diversos campos da ciéncia, a exemplo da Estatistica,
da Psicologia e da Sociologia. Marketing € uma palavra inglesa, cujo significado é mercado
em movimento ou em acdo. Kotler (1978, p. 38) define mercado como “[...] um grupo
distinto de pessoas e/ou organizagdes que tém recursos que gquerem trocar ou que poderdo
concebivelmente trocar por beneficios distintos”.

Registros do século XVII, segundo Moreira (2006), atestam que um comerciante
estabelecido na cidade de Edo, atual Toquio, ja fabricava produtos especificos com base nas
necessidades dos clientes. Contudo, o autor ressalta que, historicamente, o termo marketing
teve seu reconhecimento entre 1906 e 1911, em cursos de business, e a American Society,
criada em 1930, foi a sua primeira entidade de classe.

De acordo com Andreasen (1987), ao longo da historia do crescimento do setor
lucrativo, desde o inicio do século XX, o marketing, como ferramenta de administracao,
transitou da orientacdo interna de venda até a producdo; sO a partir da década de 1950,
quando categorizado como marketing moderno, passou a ter uma visdo externa. Assim, para
compreender a evolucgdo e o contexto no qual ele surge de modo abrangente, sua historia pode
ser dividida e analisada sob trés fases distintas: Era da Producdo, Era das Vendas e Era do
Marketing propriamente dita.

A partir de entdo, nesta pesquisa descritiva baseada na literatura especializada, analisa-
se o desenvolvimento do marketing sob uma perspectiva histérica e sua convergéncia com 0s
paradigmas da Ciéncia da informacdo, conhecidos como Paradigma Fisico, Cognitivo e
Social, tendo em vista que o carater interdisciplinar da Ciéncia da informacdo legitima essa
interacdo, reforcando os dois campos de estudo, quando estabelece cooperacao e evidencia as
particularidades e diferencas de cada uma.

A matéria, além desta introducéo, esta apresentada em quatro secdes, relativas a Era da
Producdo, da Venda e do Marketing propriamente dito, sempre de forma associada aos
paradigmas da Ciéncia da informacdo; estd finalizada com consideracdes finais sobre o0s
beneficios teodrico-praticos para ambas as areas — e tambeém para as disciplinas a elas
associadas, Administracdo e da Biblioteconomia —, a partir do objetivo comum as duas:
estudo do fendmeno informacdo e da satisfagdo dos usuarios/clientes, em suas demandas e
necessidades informacionais.
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2 MARKETING ORIENTADO PARA A PRODUCAO X PARADIGMA FiSICO

O advento da Revolugdo Industrial favoreceu as transformagbes sociais que se
caracterizaram pela passagem da sociedade rural para a urbana, provocando uma verdadeira
explosdo demografica nas grandes cidades. O trabalho artesanal e manufaturado deu lugar a
fabricacdo em série, contribuindo para o aumento da producdo a um menor custo. Essa
mudanca afetou profundamente as relagdes entre a economia e a sociedade, ao deixar de ser
orientada pelo controle social, para ser regida por leis de mercado, conferindo as atividades
econdmicas uma autonomia antes inimaginavel. (SANTOS et al., 2009)

Essa fase da histéria para o marketing ficou conhecida como Era da Producéo,
caracterizada pela prevaléncia das leis de mercado, que predominou até os anos de 1920,
sendo regida pelo marketing de massa, cuja principal marca era a demanda maior que a
oferta. Como tudo que se produzia era vendido, as organizacdes passaram a exercer certo
poder absoluto sobre como fazer e sobre o que disponibilizar para 0 mercado.

O marketing de massa, ou indiferenciado, enfatiza Matthews (1983, p. 87), “[...]
encontra-se calgado no pressuposto de que todas as pessoas possuem necessidades idénticas
ou similares, sendo importante concentrarem-se naquilo que é comum a todas e néo no que é
diferente.” O argumento coincide com a atitude da organizacdo quando procura atender a
todos do mesmo modo, ignorando a individualidade do sujeito, cujas necessidades e
expectativas sdo as mais diversas. Segundo Kotler e Lee (2008, p. 37-38): “O problema com
esse enfoque é que os administradores de programas e de servicos geralmente se apegam
demasiadamente a seus produtos, negligenciando o projeto e a ampliacdo de seus esforcos
com base nos desejos e necessidades do cliente.” Henry Ford chegou a afirmar que o cliente
podia escolher o carro na cor que quisesse, contanto que fosse preto! Percebe-se como a
opinido do cliente era desconsiderada, visto as organizacGes acreditarem ter competéncia para
decidir por ele.

Nessa conjuntura, 0 marketing centra em planejar produtos mais baratos, com elevado
nimero de caracteristicas inovadoras, presumindo que esses beneficios fariam com que a
organizacdo conquistasse uma fatia maior do mercado consumidor.

Assim, o marketing era percebido essencialmente como um consultor de melhores
“armadilhas”. Em analogia com a biblioteca e segundo o ponto de vista de alguns gestores,
isso pode significar projetar melhores sistemas de informag&o, maior rapidez no atendimento,
ambiente acolhedor, facilidade de estacionamento, dentre outros beneficios correlatos.

Em alusdo a epistemologia da Ciéncia da informacédo, seguindo a légica de Capurro
(2003), este primeiro momento da evolugdo do marketing pode ser associado ao nascimento
da referida Céncia, apoiada pelo paradigma fisico e focada no sistema de informacdo, cuja
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fase excluia o papel ativo do sujeito cognoscente de todo processo informativo e
comunicativo. Para Capurro, trata-se da teoria da recuperagdo da informacdo, cujo desafio era
gerenciar uma grande massa de informacdo, estreitamente relacionada com a teoria
Matematica da Informacao, de Claude Shannon, e a da Cibernética, de Norbert Wiener.

Mesmo que o usuario fosse perguntado sobre o seu grau de satisfacdo, certamente
era com relagdo aos servigos prestados (pelo sistema), ou a qualidade das fontes de
informag&o (acervo, ou outro aspecto que fatalmente remeteria a infra-estrutura da
unidade de informacdo. (SO, 2007, p. 170)

Nitidamente, o paradigma fisico exprime a visao interna e unilateral vivenciada pelo
estagio inicial do Marketing e da Ciéncia da informacéo, alinhada ao momento historico,
econémico e ao desenvolvimento da teoria vigente a época. Na pratica, significa dizer que
essa visdo ignorava a opinido do usuario por ndo discutir, nem procurar resolver os seus reais
anseios. Logo, supde-se ser falacioso o discurso de que o usuario ndo sabe o0 que quer,
inclusive pode funcionar como um escudo para tomar decisdes focadas apenas no sistema de
informacdo, comprometendo a imagem da biblioteca por oferecer o que ndo foi solicitado.
Para complementar essa abordagem, recorre-se a Dantas (2006, p. 9), quando diz que, por
causa da aparente ignorancia do cliente, muitos servicos lhe sdo “empurrados”; apoiados pela
deturpacdo conceitual de “encantamento”, dirigentes tomam decisdes ¢ veem 0 que acontece.
Caso os clientes reclamem, provavelmente sua reclamacdo serd ignorada e reforcada pelo
“desconhecimento” do cliente quanto as suas proprias necessidades, expectativas e anseios,
ou, seja, admitindo implicitamente que os clientes sdo ignorantes. Se ndo reclamarem, por
omissdo, preguica, desconhecimento ou descrédito na organizacédo, os dirigentes disseminam
que “encantaram seus clientes”.

Ainda hoje o papel da orientacdo para produzir vem buscando alcancar alta eficacia na
producdo e eficiéncia no baixo custo de distribuicdo em massa, a exemplo do que ocorre na
China e na india, quando aproveitam a enorme quantidade de m&o-de-obra barata para
expandir seu mercado. (KOTLER; KELLER, 2006)

3 MARKETING ORIENTADO PARA A VENDA X PARADIGMA COGNITIVO

Teve seu inicio em 1930 e se caracterizou pelos primeiros sinais de excesso de oferta,
decorrente do excesso de producdo, quando diversas empresas passaram a utilizar técnicas de
venda mais agressivas, procurando vender exclusivamente os produtos acumulados em seus
estoques. Kotler e Keller (2006) destacam que tal abordagem ainda é praticada, sobretudo
com produtos de baixa procura, sendo interessante vender o que se produz, em detrimento de
produzir o que é desejado pelo mercado. Desse ponto, o foco da venda passa a orbitar em
torno do cliente, ainda que a oferta seja pré-determinada. O cliente é visto como quem néo
estd ciente da oferta e que de livre e espontdnea vontade normalmente ndo consumiria
produtos e servigos na quantidade desejada pelo vendedor.
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A tarefa do marketing, conseqlientemente, é fazer com que o mercado conhega a
oferta que a instituigdo decidiu tornar disponivel e persuadi-lo a aceita-la. Essa
orientacdo é novamente interna, ela parte da empresa, do que ela deseja oferecer, e
encara a tarefa do marketing como uma maneira de superar a indiferenca ou
preconceito dos consumidores no mercado. (ANDREASEN, 1987, p. 41).

Portanto, empreender um esforco agressivo de vendas esta plenamente associado a
promocao dos produtos e servigos. Conforme Silveira (1992, p. 29): “A orientagdo para
vendas buscava influenciar o mercado, por meio de instrumentos promocionais, visando o
aumento de consumo dos produtos existentes”. NO entanto, ndo se pode personificar a
propaganda e a venda como Unicos integrantes importantes do Marketing, porque seria uma
contribuicdo para descaracterizar a compreensdo do que ele realmente é.

Em tese, marketing e venda trabalham juntos, mas com objetivos diferentes e que se
complementam. O Marketing se preocupa em identificar necessidades e desejos ndo
realizados pelo canal da comunicacdo, do relacionamento ¢ da confianga. O item vendas
investe no poder de persuasdo para evidenciar vantagens e beneficios da oferta, que o
marketing ja trabalhou, convencendo o publico-alvo a aceitar ou a comprar o que se deseja.
Na etapa de venda, o marketing ndo exerce nenhuma influéncia, pois, no inicio, ja cumpriu a
tarefa de despertar o interesse pela oferta, ou de fazer o cliente conhecer a empresa. Ao
vendedor competird persuadir a pessoa a levar o melhor produto ou servico que o marketing
jé& preparou, pois nem todos tomam a decisdo de comprar por vontade propria.

Os administradores, quando orientados para a venda, geralmente veem o0s
consumidores como um entrave ao negocio, isto é, eles consideram que se a0 menos tivessem
consciéncia e aprendessem a apreciar “a qualidade e os beneficios” dos produtos que a
organizacdo tdo bem preparou, certamente suas vendas aumentariam consideravelmente.
Sobre o assunto, Drucker (1997, p. 54) adverte: “De fato, este é o problema de muitas
organizacgOes orientadas para vendas ou para o produto; elas acham que tém um produto tdo

bom, que ndo entendem porque as pessoas nao correm para compra-lo ou usa-lo”.

No contexto biblioteca, isso pode ser notado sempre que 0s seus dirigentes
equivocadamente utilizam o marketing para convencer o publico de que seu produto vale e
merece ser prestigiado. Bibliotecario que ndo consulta o usuério ilude-se quando julga estar
orientado para o marketing, ao pesquisar os melhores canais de publicidade para informar e
convencer o publico resistente a valorizar seus produtos e servigos. Assim, muitos deles
parecem sofrer de “miopia para o negocio”, porque mesmo perdendo espaco para outros
canais de comunicacdo, continuam acreditando estar no caminho certo, e que o publico é
guem enxerga mal, por ndo perceber e nem saber aproveitar o que tdo bem foi preparado para
ele.

Essa fase do Marketing assemelha-se com a da Ciéncia da informacéo em relagdo ao
Paradigma Cognitivo, ao associar as interacfes e necessidades do usuario com 0s sistemas,
sem atentar para as questdes sociais vivenciadas pelo individuo. O interesse de ambas as
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areas ainda ndo era compreender o cliente, de modo a ajustar os servicos a ele. Capurro
(2003) alerta que a esséncia cognitiva relega a um segundo plano as estruturas sociais e
materiais da existéncia humana, considerando a informacgédo como algo separado do usuério e
se apoia nos processos de informacdo para saber que transformacédo eles exercem, ou nao,
sobre o usuario, entendido como sujeito cognoscente, detentor de modelos mentais.

Na prética, o interesse maior nao residia em criar produtos especificos para usuarios,
mas em compreender como ele pensa, deixando a margem questdes das suas praticas sociais.
O autor ainda analisa o usuério, buscando a informacao a partir de uma necessidade, aliada ao
insuficiente conhecimento que ele tem para resolver o seu problema. Nessa perspectiva, 0
usuario consome o que o bibliotecario escolhe, sendo os canais de distribui¢do ferramentas
imprescindiveis para mediar esse processo, atuando como promoc¢do de suas ofertas.
Frohmann, (1995 apud Capurro, 2003) chama o paradigma cognitivo de reducionista,
idealista e associal, pois

[...] relega os processos sociais de producéo, distribuicéo, intercAmbio e consumo de
informagdo a um nivel numénico, indicado somente por seus efeitos nas
representacdes de geradores de imagens atomizadas. A construgdo social dos
processos informativos, ou seja, a constitui¢do social das necessidades dos usuarios,
dos arquivos de conhecimentos e dos esquemas de produgdo, transmissdo,
distribuicdo e consumo de imagens, exclui-se, pois, da teoria da biblioteconomia e
da ciéncia da informacao.

Ao analisar as causas da estagnacao e faléncia de empresas americanas, Levitt (2007)
questionou esse tipo de orientagdo tradicional, classificando de “miopia em marketing™.” Para
ele, o sucesso da empresa dependia da boa relacdo com o cliente e ndo s6 produzir e vender.

4 ORIENTACAO PARA 0 MARKETING X PARADIGMA SOCIAL

Com a orientacdo para o Marketing propriamente dito, por fim, a sua funcdo comeca a
ser entendida como uma forma de responder satisfatoriamente as necessidades explicitas e
implicitas do consumidor, visando desenvolver produtos para solucionar problemas
especificos. (SILVEIRA, 1992). Com base em Amaral (2011), ndo importa qual seja a
organizacdo, mesmo uma biblioteca, quando orientada para o marketing, sua tarefa
primordial é determinar necessidades e desejos do seu publico-alvo para satisfazé-los com
adequado design, boa comunicacéo, distribuicdo e preco de oferta competitivamente viavel.
Entdo, entendemos que o negocio da biblioteca € disseminar informacéo representativa, de
forma precisa e imparcial, com estratégias focadas em satisfazer ou superar as expectativas
dos usuérios, considerando as transformagdes socioculturais, a fim de prestar a correta

'Miopia em marketing é um artigo de Theodore Levitt, publicado em 1960, pela Harvard Business Review,
muito citado no contexto dos perigos causados pela falta de visdo da administracdo, em relacdo as reais
necessidades de mercado. Seu ponto principal esta na utilizacdo da imaginacdo em marketing para enfrentar as
consequéncias autolimitadoras das empresas que buscam ser excelentes de forma convencional em coisas
convencionais.
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assisténcia para a formacédo de cidaddos conscientes dos seus direitos e deveres. Assim, a
biblioteca é capaz de assegurar a sua evolucdo e sobrevivéncia, criando e mantendo um
relacionamento saudavel com o usuario.

O foco ou filosofia do Marketing voltado para simbiose, producdo & venda, comeca a
buscar conhecer e atender os anseios do cliente, mudanca esta determinante no
redimensionamento quanto ao entendimento sobre a propria funcdo do Marketing. Estudiosos
convencionaram chamar esse tipo de abordagem — Era do Marketing — de Conceito de
Marketing, considerando que muitos novos conceitos advindos de disciplinas como a
Psicologia e a Sociologia foram introduzidos no campo comercial a fim de identificar o
comportamento e satisfacdo do consumidor.

A orientacdo para o marketing foi marcada pela necessidade das empresas de manter
seus negdcios em longo prazo e cultivar relagdes estaveis com seus consumidores. De acordo
como Richers (2000), a difusdo do marketing, mesmo na Europa, foi relativamente lenta,
comecando a ser mais aceita apos a Il Grande Guerra. O conceito decorreu do avango da
industrializacdo mundial que acirrou a competicdo entre as empresas na disputa pelos
mercados. Com isso, o cliente passou a ter poder de escolha, instigando as empresas a adotar
medidas para satisfazé-lo: todos os servigos deveriam ser produzidos a partir da identificacao
dos seus desejos e necessidades.

As empresas, reconhecendo que a decisao final sobre a compra estava nas maos dos
clientes, passaram a adotar préticas como pesquisa e andlise de mercado, adequagédo
dos produtos segundo as caracteristicas e as necessidades dos clientes, comunicagao
dos beneficios do produto em veiculos de massa, promogdo de vendas, expansao e
diversificacio dos canais de distribuicdo. (LIMEIRA, 2003, p. 2)

Assim, houve uma radical mudanca na estrutura organizacional das empresas que
passam a entender o cliente como “a alma do negdcio.” A Sony, por exemplo, preconizou
produtos bem sucedidos, que superaram as expectativas, mas que nunca foram solicitados ou
até mesmo imaginados pelos clientes, como walkmans, cdmeras de video e CDs. Na verdade,
apenas inventou produtos com alta probabilidade de acolhimento, pois satisfariam desejos ja
existentes, porém nunca expressos.

Assim, 0 organograma tradicional das empresas passou a ser considerado obsoleto e,
por isso, invertido como mostram as piramides que seguem na Figura. 1:

Figura 1 — Organograma tradicional X organograma de empresa orientada para o cliente

© RDBCI: Rev. Digit. Bibliotecon. Cienc. Inf. | Campinas, SP | v.16 | n.2 | p.380-396 | maio/ago. 2018

[387]



RDBCI: Revista Digital Biblioteconomia e Ciéncia da informagao DOI 10.20396/rdbci.v16i2.8649765
RDBCI : Digital Journal of Library and Information Science

Clientes
Geréncia Pessoal da Linha de Frente
Pessoal da Linha de Frente Geréncia
Clientes

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006, p. 139)

A primeira piramide mostra a estrutura do organograma convencional onde a alta
administracdo esta no topo, representada pela geréncia e pelo pessoal da linha de frente; os
clientes estdo na base. Na nova concepc¢éo, atencdo ao cliente, vista na segunda piramide, 0s
clientes aparecem no topo; em seguida, vem o pessoal da linha de frente, o qual tem contato
direto com os clientes; abaixo estdo os gerentes, cuja tarefa é apoiar o pessoal da linha
frontal, visando ao bom atendimento aos clientes; na base esta a alta administracdo, cuja
funcéo é contratar e apoiar os gerentes. (KOTLER; KELLER, 2006). Acrescenta-se que 0S
segmentos mencionados da empresa devem estar todos envolvidos em conhecer e entender 0s
clientes.

Em 1969, Kotler e Levy propuseram a transposi¢cdo do conceito de marketing as
organizagbes sem fins lucrativos, ao identificar semelhancas entre aquelas com fins
lucrativos, ap6s analisarem o desempenho alcancado pelas instituicbes americanas sem fins
lucrativos. No entanto, alguns de seus pares rejeitaram a transposi¢do. O professor Luck
publicou artigo no jornal declarando que “[...] marketing deveria limitar-se as atividades que
resultam em transagdes de mercado.” (COBRA, 1997, p. 23) Entdo, Kotler e Levy reagiram
as criticas de Luck, acusando-o de uma nova forma de miopia e, a partir de entdo,
aprofundaram suas ideias acerca do tema. Em 1972, Kotler publica o artigo intitulado A
generic concept of marketing, o qual se tornou um classico por afirmar que o tema também
poderia ser aplicado em organizagfes ndo ortodoxas. A partir dai, instituicbes sem fins
lucrativos, como entidades religiosas, organizacGes publicas, partidos politicos e outras,
passaram a adaptar suas respectivas realidades as estratégias de marketing.

A ampliacdo do foco para organizagfes sem fins lucrativos suscita o surgimento do
termo Marketing Social, cunhado por Kotler e Zaltman em 1971 para referir a relacdo das
suas técnicas com a divulgacdo de uma causa ou comportamento social, para apoiar um
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determinado programa social. Conforme Kotler e Keller (2006, p. 719): “As campanhas de
marketing social podem ter como objetivo mudar as cognicdes, os valores, as acGes ou 0s
comportamentos das pessoas”. Numa biblioteca, as campanhas cognitivas podem explicar a
importancia da preservacao do acervo, ja 0s programas de acdo podem ser disseminados para
atrair e motivar o publico a frequenta-la, e as campanhas de valor ajudam a desconstruir a
ideia de que a biblioteca é apenas um local para estudo. Portanto, trata-se de algumas
medidas para favorecer a potencialidade da biblioteca de alcancar novos publicos.

Por volta dos anos 1990, o avango tecnoldgico favoreceu a gestdo em rede de
relacionamento com os clientes, ao implementar com mais efetividade as estratégias e
programas de marketing, gragas ao surgimento dos sistemas de gerenciamento de bancos de
dados. A internet e o comércio eletrénico emergem como um novo canal de comunicacéo,
gerando uma revolucdo na logistica do acesso, na disseminacdo e no uso da informacéo.
Contudo, além da confusdo terminoldgica, Amaral (2011, p. 95-96) observa que,

[...] os ambientes de informacéo, depois do surgimento da internet e com a evolucéo
da Web social, enfrentam barreiras para ampliar a oferta de informacdo com a
utilizagdo adequada da potencialidade dos recursos tecnoldgicos disponiveis.

Tudo isso vem reforgar a ideia inovadora de que a unidade de informacéo precisa
ser vista como empresa inserida no negdcio da informacédo, pois a informacédo é a
matéria-prima para geragdo de conhecimento e ambos sdo ativos intangiveis de
relevancia estratégica na evolucéo da sociedade.

O Marketing entende a informacdo como insumo imprescindivel para conhecer as
preferéncias dos clientes; e a compreensdo das suas técnicas permite cooperar para uma
gestdo assertiva, assessorando no desenvolvimento de acgbes, produtos e servigos,
potencializando os resultados finais.

Parte-se do principio que marketing da informacgéo é um processo gerencial capaz
de contribuir para garantir o futuro da biblioteca e demais unidades de informag&o
como atividade inovadora e criativa, que envolve o planejamento, execucdo e
controle da concepcéo, determinagdo de preco, promocéo e distribuicdo de ideias,
produtos e servicos de informacdo. Essa troca com 0s usuérios ndo apenas deve
satisfazer as suas necessidades atuais, consumidores dos produtos e servigos de
informagdo que sdo oferecidos. O pensamento recente sobre marketing da
informacdo sugere que a tarefa da biblioteca ndo seja apenas prover necessidades de
informacdo momenténeas, mas também inovar com a oferta de produtos e servigos
de informacdo capazes de atender os interesses da clientela no futuro. (AMARAL,
2011, p. 96)

Entre tantas inovacdes, 0s servicos de atendimento ao consumidor e o Customer
Relationship Management (CRM) propiciaram a gestdo do relacionamento com os clientes
em larga escala, levando inUmeros estudiosos a caracterizar essa época como a de busca
constante pela personalizagdo em massa. (SANTOS et al., 2009)

Neste contexto, impossivel omitir as redes sociais, inseridas na vida das bibliotecas,
especialmente, o Facebook, o Twitter, os blogs, o Instagram e o FLICKR, este “[...] uma das
plataformas de armazenamento, disponibilizacdo e partilha de fotografias disponiveis aos
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internautas, no que parece ser uma das tipologias de plataformas e de conteddos com mais
sucesso no contexto da Web 2.0.” (LEITAO, 2010, [p. 1]). A respeito do Flickr, destaca-se,
por oportuno, a experiéncia da Biblioteca de Arte da Fundacdo Calouste Gulbenkian, em
Portugal, cujo resultado buscado e obtido caracterizou-se pelo “[...] aumento significativo do
conhecimento e utilizacdo das colecbes fotograficas disponibilizadas e atraiu novos
publicos.” (LEITAO, 2010, [p.1]). Atualmente, as proprias redes sociais aliam a sua fungio
original de relacionamento pessoal e entre comunidades de interesse as oportunidades de
veiculacdo, venda, sondagem e troca de informacdes sobre variados produtos, desde os
industrializados até os artesanais, pratica corroborada por técnicas de localizar clientes
usando buscadores como o Google.

Outra tendéncia identificada foi a pratica do marketing social, por vezes transformado
em vantagem competitiva ao auxiliar o cliente, oferecendo-lhe um “algo mais” no ato da
decisdo da compra, com base na responsabilidade social e na preocupagdo com o bem
comum.

Este Gltimo estagio do Marketing tem como alvo a valorizagdo mutua das relacfes
permanentes com 0s concorrentes, os canais e os clientes, assemelhando-se ao o terceiro e
ultimo paradigma da Ciéncia da informacdo, cujo objetivo € integrar a abordagem fisica e
cognitiva com a constituicdo social do individuo, para construir um modelo ideal que
beneficie a todos os envolvidos no processo. Trata-se do Paradigma Social, preconizado por
Jesse Shera, na década de 1970.

Sob a luz do paradigma social, a necessidade da comunidade é que tem de determinar
quais servigos o bibliotecério devera oferecer para o publico. Por conseguinte, um dado
registrado num sistema de informacdo deve ser fruto do conhecimento e do interesse prévio
do usuério, por meio de sua participacdo ativa, entrelagada no tecido social que o sustenta.
“Tal atividade procede ndo s6 de sua consciéncia ou de seus modelos mentais, mas seus
conhecimentos e interesses prévios”. (CAPURRO, 2003, p. 10). Endossa Matheus (2005, p.
159) que “[...] a abordagem social estudaria o usuario e suas interacdes com os sistemas, bem
como diferentes grupos e contextos sociais, dentro de organizagdes ou comunidades”.

Mesmo sendo ténue a linha entre os estagios associados a evolucdo do Marketing com
o da Ciéncia da informacéo, sédo visiveis as mudancas de atitude, em que a responsabilidade
social e o compromisso coletivo passam a ser discutidos com maior énfase. Moreira (2006)
sinaliza que podemos estar vivendo um quarto momento, cuja énfase repousa na sociedade e
n&o mais no cliente.

O conceito de marketing evoluiu desde seu surgimento. A redefinicdo e a ampliagdo
tedrico-operacional sdo consequéncias da propria evolugdo da sociedade, que influencia seus
aspectos multiculturais e sociais. A evolucdo das praticas empresariais, motivada pela
dindmica econdmica, social, politica e tecnoldégica mundial, é que faz surgir novos juizos de
aplicacoes.
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Nesse espectro, mencionam-se algumas teécnicas mercadologicas que podem ser
utilizadas: andlise do ambiente, do consumidor, da concorréncia; a pesquisa de mercado; a
segmentacdo; e os sistemas de informacdo de marketing. Em relacdo aos principios
estreitamente relacionados a abordagem mercadoldgica estdo a inteligéncia de marketing, a
qualidade, o valor agregado e o relacionamento. Ao acompanhar a possibilidade de uso das
novas tecnologias, surge o marketing direto, 0 comércio eletrénico e a acdo do marketing no
ciberespagco.

Retomando a aproximagdo do desenvolvimento do campo do Marketing com o0s
paradigmas epistemologicos da Ciéncia da informacdo, embora trate de uma abordagem
ainda incipiente, considera-se aqui necessaria, visando analisar as distor¢cdes associadas a
pratica de marketing em unidades de informacéo, em virtude das semelhancas analisadas em
cada uma das etapas das duas disciplinas. Ambas tém suas teorias divididas em trés fases
distintas e abrangentes, influenciadas pelas forcas socioeconémicas e pelas tecnologias
eletrbnicas que criam novas necessidades. Seus conceitos sdo firmados & medida que os
paradigmas sdo revistos, porém, as novas praticas ndo eliminam as anteriores. Elas muitas
vezes se complementam e o que determina a escolha de uma ou de outra — ou de ambas — é o
objetivo que se deseja alcancar, ideia refor¢ada pelo que segue: “Desta forma, é possivel
entender que as abordagens anteriores continuam sendo essenciais para 0 estudo dos
problemas associados a informacédo, em virtude dos diferentes aspectos analisados por cada
uma”. (MATHEUS, 2005, p. 159)

A seguir, apresenta-se um quadro sintético com fins de ilustrar a continua evolucéo da
definicdo do termo marketing, observando o estabelecimento de relagdo com a propria
evolucdo da sociedade, tendo em vista que 0 mercado se desenvolve e gera necessidade de
conceitua-lo de forma cada vez mais ampla.

Quadro 1 - Evolucéo da definigdo de Marketing
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American Marketing Association

1948

Execucdo das atividades de neg6cio que encaminham o fluxo de
mercadorias e servicos, partindo dos produtores até os
consumidores finais.

American Marketing Association

1960

O desempenho das atividades de negdcios dirige o fluxo de bens e
servicos do produtor ao consumidor ou utilizador

Lester Wunderman

1961

Marketing direto € a primeira aplicacédo a ser aceita; apoia-se na
oferta e divulgacdo de produtos e servi¢os por meio do envio de
catalogos impressos pelo correio, e-mail e outros meios de
comunicagéo.

Ohio State University

1965

O processo ha sociedade pelo qual a estrutura da demanda para
bens econdmicos e servigos é antecipada ou abrangida e satisfeita
pela concepgdo, promogao, troca e distribuicéo fisica de bens e
Servicos.

Philip Kotler e Sidney Levy

1969

O conceito de marketing deveria abranger também as instituicées
ndo lucrativas.

Philip Kotler e Gerald Zaltman

1971

Marketing social caracteriza-se pela criagdo, implementagdo e
controle de programas calculados para influenciar a aceitabilidade
das ideias sociais, envolvendo considerac6es de planejamento de
produto, preco, comunicacéo, distribuicdo e pesquisa de
marketing.

Leonard Berry

1983

Marketing de relacionamento é a tarefa de criar forte lealdade
(fidelizagdo) dos consumidores, criando relacionamentos
duradouros e administrando-os para o beneficio matuo.

Bernd Schmitt

1999

Marketing experiencial foca as sensa¢6es que os produtos e
servigos podem proporcionar aos clientes e ndo apenas as
necessidades dos consumidores e os beneficios que os produtos
possam oferecer ao consumidor.

Fonte: Elaboragdo das autoras.

A unido dos atores envolvendo o Marketing e a Ciéncia da informacdo tende a
solucionar problemas comuns relativos a métodos, usos e paradigmas envolvendo as duas
disciplinas. Para Bonifacio (2015), apdés andlise de conteddo a respeito da
interdisciplinaridade possivel entre ambas as areas, 0 uso das técnicas de marketing dentro da
Ciéncia da informacdo é uma das possiveis abordagens para propostas de técnicas e
metodologias mitigadoras desses problemas.

No embasamento utilizado para a elaboragdo desta pesquisa, € evidente 0 Marketing
atuando em perfeita sintonia com a Ciéncia da informacdo. Esse e outros argumentos
constatam-se por meio do crescente interesse pelos estudos de Marketing na Ciéncia da
informacdo, embora a interdisciplinaridade ainda seja pouco trabalhada. Afinal, como afirma

Le Coadic (1994, p. 82),
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A ciéncia da informacdo tem por objeto o estudo das propriedades gerais da
informacdo (natureza, génese e efeito), ou seja, mais precisamente: a andlise dos
processos de construcdo, comunicacdo e uso. E a concepgdo dos produtos e sistemas
gue permitem sua construcdo dos produtos, sistemas, comunicacao, armazenamento
e uso.

Ha como idealizar o marketing sem analise dos processos de constru¢do, comunicagédo
e uso da informacao? A essa pergunta, conclui-se buscando resposta em dois autores: Kuehl
(1973) considerava a utilidade da aplicacdo do Marketing para o estudo de necessidades de
informacdo dos usuarios, ao identificar suas bases comuns a Ciéncia da informacdo no que
respeita a satisfacdo de suas necessidades, por meio da realizacdo de troca; e Hewis (1990)
afirma que tanto a Ciéncia da informacdo quanto o Marketing estdo voltados para 0 mesmo
objetivo, ou seja, satisfazer as necessidades dos usudrios/clientes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa mostra os pontos de ligacdo entre o desenvolvimento do Marketing com 0s
paradigmas da Ciéncia da informacdo, revelando que embora exista convergéncia entre as
areas, muito pouco se discute sobre a importancia dessa cooperacgdo interdisciplinar no
ambito da Ciéncia da informacdo. Lamentavelmente, quando ocorre, no geral é feita de forma
superficial, chegando até a existir resisténcia quanto ao intercAmbio de suas técnicas,
conceitos e métodos, empregados a servico da Ciéncia da informacdo, seja por falta de
conhecimento, por resisténcia ou outras prioridades assumida pelos pesquisadores da area.

Concordamos com Amaral (2011) quando diz que a falta de estudo tem a ver com a
recente transposicdo conceitual de Marketing para o campo da Ciéncia da Informacéo, o que
pode justificar o baixo quantitativo de pesquisadores dessa area estudando o Marketing.

Conhecer a historia e o desenvolvimento do Marketing, buscando aproximéa-lo dos
paradigmas da Ciéncia da informacdo, significa a possibilidade de conhecer e interpretar as
defini¢des, transposicdo de conceitos, teorias, métodos e estratégias do marketing, as quais
vém pouco a pouco vém sendo estudadas no ambito da Ciéncia da informacéo.

A intencdo de aproximar as duas disciplinas visou evitar a superposicdo de esforgos e
promover a absor¢do reciproca de contribuicGes que ambas aportam, tanto do ponto de vista
teorico, quanto da pratica na gestdo da informacao.

A andlise das diversas defini¢cbes sobre marketing, surgidas ao longo do tempo, abre
perspectivas para evidenciar sua capacidade de oferecer teorias e modelos a ciéncia da
informacdo e vice-versa, tendo em vista que ambas tém uma preocupacdo em comum: a
satisfacdo do usuario e a informacdo, embora com focos diferentes, mas nem por isso
divergentes. Isso porque a esséncia das duas areas € a informacao e, por conseguinte, buscam
responder e atender as inquietacdes de diversos grupos sociais, ao buscar satisfazer
necessidades informacionais, tanto do ponto de vista individual, quanto do coletivo.
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Considerando o caréater interdisciplinar da ciéncia da informacdo, quando analisada
pelo viés de a informacdo ser a base do conhecimento, e de o marketing depender de
informacdo para obter o conhecimento acerca do cliente, podemos considera-lo como
fundamental para a ciéncia da informacao.
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