MARKETING: AGREGANDO VALOR A INFORMACAO

A cada dia é mais presente a palavra marketing em nossa vida.
Marketing pessoal, marketing de relacionamento, marketing de permissao,
marketing de servicos... Mas, quando pensamos em marketing, 0 que vem a
mente? Imagem, divulgacdo, promocao, produtos/servicos, clientes, precos...
Qual é entdo a melhor definicho de marketing dentre as diversas que
encontramos na literatura especializada?

Um conceito bastante interessante de marketing que eu,
particularmente, aprecio é o de Philip Kotler em sua obra “Administracdo de
marketing”. O autor nos diz o seguinte: “marketing é a atividade humana dirigida
para a satisfacdo das necessidades e desejos, através de processos de troca”.

Marketing visto como atividade humana traz a idéia de acdo,
dinamismo, movimento. Uma orientacdo para marketing € um processo dentro
de nossas bibliotecas e arquivos, ndo conceitos e planejamentos estanques ou
setores dissociados dos restantes.

Marketing envolve variaveis controlaveis e incontrolaveis, fatores
norteadores de uma organizacao voltados a identificacdo de necessidades de um
mercado e a satisfacdo de desejos. Estas necessidades e desejos podem ser
estudados sob a oOtica da Abraan Maslow e sua conhecida piramide.
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Todas estas necessidades podem estar ocorrendo em ordens
diferentes ou em conjunto, dependendo da situacdo. O mais importante, no
entanto, € estar atendo ao que 0s Nossos clientes, usuarios de nossas bibliotecas
e arquivos necessitam ou desejam dos nossos servicos. E fundamental ainda,
identificar o mercado de atuacdo de nosso setor e para quem estamos
trabalhando.

Pensando nesta direcdo, podemos dizer que mercado sao todas
aquelas pessoas dispostas a possuir nossos produtos ou usufruir de nossos
servicos e com condi¢cOes de pagar por ele. Cabe mencionar que os custos de
aquisicado ou utilizacdo de um servi¢co, ndo necessariamente sao monetarios. Os
custos percebidos podem ser de ordem psicolégica, quando o usuario precisa
enfrentar um transito estressante para conseguir chegar a tempo de utilizar
minha biblioteca, por exemplo. Os custos podem ser fisicos (ou
comportamentais), quando a distancia que 0 uUsuario precisa percorrer para
chegar até o meu arquivo € muito grande e desistimuladora. Ou ainda podem ser
temporais, quando o usuéario precisa dispor de um tempo especifico, 0 que nem
sempre € possivel, para fazer suas consultas em bases de dados locais de um
centro de documentacgao. Desta forma, de nada adianta identificar necessidades,
criar desejos de consumo se 0 meu dito “publico-alvo” ndo possui condi¢cdes de
posse do que estou oferecendo.

Como criar valor para estes usuarios? Valor nada mais é do que o
beneficio percebido menos o custo percebido pelo mercado. Bem, se eu preciso
fazer com que o meu mercado perceba que os beneficios de utilizar minha
biblioteca sdo maiores do que todos os custos monetarios, temporais, psicoldgicos
e comportamentais que ele tera, como devo agir? Com a existéncia de tantos
termos e defini¢cdes, como comecgar a pensar orientado para o marketing?

Os primeiros aspectos que precisam ser analisados estao
intimamente relacionados aos principios norteadores das instituicdes ou setores,
NO NOSSO caso, bibliotecas e arquivos. Estes fatores identificam a razao basica da
existéncia de qualquer organizacdo, assim como 0s seus objetivos, sua definicédo
de negocio, suas perspectivas de crescimento e 0s seus fatores-chave de sucesso.

Missé&o, pode ser entendida como a razao de ser de uma organizacgao
ou de um setor. E o motivo que torna importante a sua existéncia. Podem estar
incluidos os valores nos quais as pessoas na empresa, biblioteca ou arquivo
acreditam. Um exemplo simples de missdo pode ser construido pensando-se na
seguinte expressao:

“O que? + Para qué? + Para quem?”
EX.: “Disponibilizar, de maneira ética, eficiente e eficaz, informacdes

especializadas, nos mais diversos suportes, para a comunidade académica da
ESPM/POA e para a comunidade externa”.



A visdo € o0 que a biblioteca ou arquivo querem ser quando
“crescerem”. Isso mesmo! O que a minha biblioteca vai ser daqui a alguns anos?
Que tipo de atendimento eu quero estar prestando no futuro?

Ex.: “Ser um centro de exceléncia em informacéo especializada em
marketing e propaganda”.

Neste momento, € preciso avaliar quais sdo as minhas competéncias
essenciais ou quais sdo os meus fatores-chave de sucesso. Surgem as questodes:
0 que a minha biblioteca oferece de melhor para o seu mercado? Quais sdo os
servicos e produtos basicos sem 0s quais 0 meu arquivo nao pode se abster na
mente do usuario? O que pode afetar o0 meu negocio se nao for realizado ou se eu
nao disponibilizar para o mercado?

Competéncias essenciais sdo, em linhas gerais, todos aqueles
processos, diretos ou indiretos, que podem afetar o negdcio em gue eu atuo.

Ja os objetivos, sdo uma complementacao da visao, ou seja, a forma
pela qual é possivel chegar mais proximo da visdo que temos para a nossa
biblioteca ou arquivo. Estes objetivos devem ser quantificaveis, claros, especificos
e, é logico, possiveis de serem alcancados.

Depois de estruturar todos este principios norteadores da nossa
biblioteca, do nosso arquivo, é necessario que todos da nossa equipe estejam
cientes da importancia do setor em que atuam, dos valores em que acreditamos,
dos objetivos tracados, das forcas e fraquezas deste setor e, 0 que é muito
importante, aonde queremos chegar.

Sem duvida alguma, nao basta apenas realizar uma analise interna
de nosso setor e esquecer que existem fatores externos que influenciam nossa
Vvisdo para 0 nosso negocio e Nossos objetivos. Estes fatores externos afetam todos
os demais setores e organizagdes que estejam atuando Nno mesmo negocio que o
meu. Estes cenarios podem ser:

a) econdmico: variacbes na situacdo econdmica brasileira ou estrangeira podem
influenciar em algum servi¢co ou produto oferecido pela biblioteca ou arquivo?
VariagfOes cambiais afetam nas aquisi¢cdes de obras importadas?

b) politico/legislativo: periodos de eleicbes podem influenciar os meus objetivos?
A criacdo de alguma legislacédo poderia favorecer o meu setor?

c) soécio-cultural: a reducdo do indice de pessoas analfabetas no Pais podem
aumentar o meu mercado-alvo?

d) tecnolégico: a vinda da Internet e a disponibilizacdo de acervos e demais
servicos em nossas homepages podem ser bons ou ruins para 0 NOSSO
relacionamento com o usuario?



Cabe salientar que os cenéarios podem ser positivos ou negativos de
acordo com o tipo de negocio em que se atua. No entanto, ndo devem ser
encarados somente como ameacgas, visto que muitos podem transformarem-se em
otimas oportunidades de crescimento para o setor.

Além destas variaveis incontrolaveis, precisamos estar atentos aos
fatores que podem afetam apenas a minha biblioteca e ndo as demais. Estes
fatores sdo chamados de forcas competitivas de Porter, outro autor que estuda
principalmente sobre estratégia empresarial. Estas cinco forcas sao:

a) fornecedores: qual o poder de negociacdo de seus fornecedores?

b) clientes: qual o poder destes cliente no seu setor?

C) concorrente: 0 que o0 seu concorrente faz em termos de servigcos e produtos
melhor ou pior do que o seu setor?

d) novos entrantes: que servicos/produtos similares aos meus podem ser
oferecidos por outros?

e) produtos substitutos: que tipo de produto/servico pode substituir o que eu
ofereco?

Bem, mas nem todas as variaveis podem ser incontrolaveis ou
estarem distantes das méos dos gestores. Assim, marketing trabalha com quatro
ferramenta basicas, chamadas de 4 P's, ou mix de marketing. Sao elas:

a) produto/servico: o que é oferecido ao mercado;

b) ponto de distribuicdo: em quais locais serdo oferecidos estes
produtos/servicos;

c) preco: quando o cliente estd disposta a gastar do seu dinheiro, do seu tempo,
de sua paciéncia para usufruir do meu servico/produto e 0 que pode gerar
retorno para o meu setor;

d) promocéo: quais as maneiras mais eficazes de comunicar ao meu cliente os
beneficios do meu produto.

Sem duvida alguma, temos diversos e extensos assuntos a serem
abordados quando se estuda o mix de marketing. No entanto, em virtude do
tempo previsto para este encontro, ficaremos apenas com as defini¢cdes de cada
ferramental.

Apols toda esta detalhada analise, partimos para a identificacdo dos
nossos clientes/usuarios, dentro do nosso mercado. Para melhor verificar como
sao os clientes que atendemos ou queremos atender, quais sao as suas
necessidades, suas expectativas ou qual o seu grau de satisfacdo em relagao aos
servicos que disponibilizamos, utilizamos instrumentos do SIM - Sistema de
Informacdes em Marketing.

No SIM, a coleta e andalise de dados sado feitas com o intuito de
auxiliar o gestor na tomada de decisdes quer no planejamento organizacional dos



processos de todo ou parte da biblioteca ou arquivo quer em momentos em que
h& necessidade de decisdes rapidas e eficazes, ja que o Sistema fornece
informacdes sobre a presenca ou auséncia de alguma tendéncia, relacdo ou
padrdao no mercado estudado. Quanto melhor conhecemos o mercado em que
atuamos e os fatores externos e internos que podem afetar o nosso negdcio,
maiores sao as chances de tomada de decisdes mais eficientes e eficazes. Boa
informacéo é a base de tudo.

Quando pensamos em SIM é importante estar atendo ao fato de que a
elaboracdo de uma pesquisa de opinido constitui apenas uma parte de toda a
atividade. O SIM néo ¢ a atividade de pesquisa. Na verdade, o ponto fundamental
deste Sistema € a qualidade da recuperacdo e da analise que sera realizada pelo
profissional da informacéo e a relevancia das conclusdes a que ele chegarid. O
trabalho aqui é transformar os dados coletados em informacgdes pertinentes ao
negoécio estudado.

O SIM também ¢é util em processos de segmentacao do mercado, onde
ha a necessidade de oferecer produtos/servicos diferenciados a clientes
diferenciados ou quando h& necessidade de posicionar seu centro de
documentacao de maneira diferenciada na mente do seu cliente.

Os conceitos de business intelligence também sdo de importante
analise dentro dos estudos em SIM. No business intelligence, adotado em muitas
empresas atualmente, os dados destas pesquisas sobre os clientes, mercado-alvo,
fornecedores, concorrentes, produtos similares ou novos, depois de coletados, séo
analisados com a ajuda de softwares desenvolvidos para o inter-relacionamento
destes dados. Deste cruzamento, muitas informacdes relevantes sdo geradas com
0 intuito de obter um embasamento para a tomada de decisoes.

E também através de SIM que instituicbes desejam conhecer mais e
mais seus clientes, criando vinculos cada vez mais duradouros e diminuindo as
distancias. Daqui vem os estudos do marketing de permissdo ou marketing de
autorizacdo, que procura estimular os clientes a aumentar gradualmente a
permissdo concedida as empresas “a fim de transformar desconhecidos em
amigos, amigos em clientes e os clientes em clientes fiéis”.

Em uma linha de pensamento voltada para a valorizacdo do cliente e
respeito as suas necessidades, temos o CRM (Customer Relationship
Management) ou gestao do relacionamento com o cliente. Aqui, se reconhece que
o cliente detém o controle e que ele cria valor para a instituicdo, auxiliando seu
crescimento. Para isso, a instituicdo precisa adequar seus produtos e servicos a
cada cliente atendido, ndo mais a uma grande massa.

Bem, depois de todos estes conceitos é preciso mencionar que este
encontro € apenas o inicio de um processo de marketing direcionado a
profissionais da informacdo que sao valor para suas organizacdes. Ha muitas
coisas a serem discutidas sobre este assunto. No entanto, precisariamos de mais



tempo e oportunidades como esta para exploramos as facetas do marketing
aplicado as nossas respectivas areas de atuacao.

Para finalizar, surgem mais questionamentos: onde estdo os
bibliotecarios e arquivistas nas atividades de SIM, de CRM, de business
intelligence, de gestdo do conhecimento? Sabemos para que existe nosso setor?
Sabemos para onde queremos ir? E nossas equipes, estao cientes disso?
Criamos valor para a organizagdo em que atuamos? E para os nossos cliente?
De que forma?

S&o perguntas que devem ser respondidas na mente de cada um, a
cada dia.

Felizmente, boa parte de nossos profissionais preocupa-se com a
qualificacdo dos seus setores, procurando os meios de melhor gerenciar nossos
processos. Somos 0S Novos gestores de nossas biblioteca, de nossos arquivos.
Somos os profissionais da tado falada era da informacdo. Nosso negdécio €
informacdo. Informacédo seja lA& em que suporte for, com as mais variadas
técnicas de organizagcdo e recuperagdo, com os mais diferentes softwares para
auxiliar, com a Ciéncia da Informacédo e a Gestao Organizacional como aliados,
com um espaco imenso a ser explorado, a ser conquistado.

Daqui para frente, permanecerdo neste competitivo mercado as
organizacoes e setores que melhor identificarem e atenderem as necessidades dos
seus clientes, que estiverem atentas aos cenérios externos, as for¢cas competitivas
e que, através de seus processo de marketing, agregarem valor as informacdes
internas e externas. Na era da informacdo, a vantagem competitiva estard no
melhor uso dos dados gerais e melhor transformacdo destes em informacdes.
Uma boa oportunidade para os profissionais que tem a informacdo como
ferramenta do dia-a-dia, ndo é mesmo?
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