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APRESENTACAO

Para inicio de conversa...
“Um pais se faz com homens e livros” — disse Monteiro Lobato.

Mas como fazer os livros chegarem aos homens? E como fazer os homens se inte-
ressarem pelos livros? A resposta a essas questoes pode vir de uma das atividades mais
presentes e mais controversas do mundo contemporaneo: o marketing.

E qual seria a relevancia do marketing para o profissional de Ciéncias da Informacao?

Jennifer Rowley, em seu livro Information Marketing, afirma que o mercado
para os produtos de informacao tem sofrido o impacto da evolucao das tecnologias da
informacao e da globalizacdo mais do que qualquer outro setor da economia (ROWLEY,
2006). Segundo a autora, nesse contexto, as organizacdes provedoras de informacao,
para sobreviver, devem definir claramente a sua missao, estabelecer aliancas estratégicas,
identificar novos segmentos, desenvolver novos produtos e estreitar relacionamentos
com seus diversos publicos. Para tanto, é preciso que elas empreguem todo o arsenal de
conceitos, abordagens e praticas do marketing. No centro dessa pratica, enfatiza Rowley,
estd o conceito de marketing.

Esta disciplina se concentra exatamente nesse aspecto conceitual, mais do que no
ferramental do marketing; portanto, as aulas enfatizardo que o futuro profissional de
Biblioteconomia deve incorporar a filosofia dessa area a sua formacao. As ferramentas
para isso poderdo ser encontradas em compéndios sobre o assunto e serao mais
apropriadamente implementadas pelos profissionais das areas de Marketing, Publicidade
e Propaganda, além de Relacdes Publicas. Porém, a exemplo do que faremos nesta
disciplina, a filosofia do marketing é universal e deve ser conhecida e adotada por
profissionais de qualquer area.

Segundo Amaral (1996), os bibliotecarios brasileiros tém demonstrado crescente
interesse pela area de Marketing, mas conhecem pouco sobre o assunto e tém uma
visdo restrita do tema — confundem marketing com venda e limitam sua aplicacao as
ferramentas de promocado, como veiculacdo de anuncios publicitarios, brindes, eventos,
entre outros. E interessante notar que isso se repete em outras partes do mundo, por
exemplo, na India, onde Mahesh (2002) verificou uma caréncia de profissionais de
marketing nas bibliotecas, bem como na Colémbia, onde as bibliotecas publicas ainda ndo
utilizam técnicas de marketing (SIERRA; TELLEZ, 2008). Amaral (2008, p. 31) adverte que
“apenas usar lindos cartazes para promover eventos ou elaborar folhetos e marcadores
de livro com informacdes sobre os servicos prestados nao é suficiente”. O marketing
deve ser planejado e implementado em todas as suas dimensdes e o entendimento dessa
atividade é necessario.

Varias atividades organizacionais dependem de informacées. O proprio marketing
¢ uma delas, pois lida primordialmente com o ambiente externo e necessita coletar,
organizar, analisar e disponibilizar tais informacoes. Amaral (2008) ressalta que existe af
uma importante interface entre o marketing e a Ciéncia da Informacao. A autora chama
a atencao ainda para o seguinte fato:

[...] se os bibliotecarios e demais profissionais da informacdo néo
despertarem para a necessidade de consolidar a teoria de marketing
na Ciéncia da Informacdo, outros profissionais se ocupardo disso
e, certamente, bibliotecarios e demais profissionais da informacdo
estardo perdendo a grande oportunidade de destacar para a sociedade
a importancia da sua atuacdo profissional na gestdo da informacao e
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do conhecimento em prol do destaque, merecido e ndo reconhecido
pela nossa sociedade e principalmente pelos nossos governantes, do
papel social das unidades e sistemas de informacéo e dos seus gestores
como agentes transformadores da sociedade brasileira (AMARAL,
2008, p. 33).

Essas palavras sdo bem provocativas, concorda? Entdo, espero que vocé aceite a
provocacao e que embarque nesse desafio de conhecer o marketing e entender como
ele pode ajudé-lo(a) no exercicio de sua futura profissao.

Esta disciplina tem como ementa os seguintes assuntos:
a) planejamento de marketing;

b) métodos, técnicas e tipos de marketing aplicados a ambientes, sistemas,
recursos, servicos e produtos informacionais;

) relacdes publicas.

Espera-se que vocé tenha dominio sobre o conceito de marketing e a logica
subjacente a essa funcao organizacional, compreendendo os aspectos envolvidos na sua
implementacao, sabendo definir objetivos e realizar as demandas dessa atividade. Por se
tratar de uma disciplina de apenas 30 horas, ndo existe a pretensao de que vocé se torne
expert no assunto apenas com este contetdo. Um profissional de marketing precisa
passar por cinco anos de formacdo em um bacharelado em Administracdo, ou necessita
se dedicar por dois a trés anos em um curso técnico de nivel superior (tecnélogo).
Igualmente, o profissional de Relacdes Publicas precisa estudar por quatro anos em nivel
de bacharelado e de dois a trés anos em nivel de tecnélogo para obter o diploma.

O objetivo principal desta disciplina é sensibilizar o profissional de Biblioteconomia
para a importancia do marketing e da comunicacao com os clientes. Obviamente, a parte
operacional dessas atividades cabera aos profissionais formados em areas especificas.
Entretanto, uma vez que o gestor de uma unidade de informacao incorpore a cultura do
marketing e da comunicacao, o papel estratégico dessas atividades serd compreendido
no contexto organizacional do setor.

Bons estudos!

a Marketing em Ambientes de Informacao



UNIDADE 1

FUNDAMENTOS E
CONCEITO DE MARKETING
c—

1.1 OBJETIVO GERAL

Apresentar os aspectos sociais que levaram ao surgimento das praticas do marketing e a sistematiza-
cao desse conceito como uma filosofia organizacional.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Esperamos que, ao final desta Unidade, vocé seja capaz de:

a) descrever a evolucao dos fendbmenos da vida em sociedade que levaram ao surgimento, a
estruturacdo e a institucionalizacdo do marketing;

b) conceituar o marketing e sua adocao como filosofia organizacional;

) delinear as dimensdes que compdem o conceito de marketing.







1.3 MARKETING: VOCE JA
OUVIU FALAR NELE

Vocé certamente ja ouviu ou ja leu a palavra marketing. Provavelmen-
te, também ja empregou esse termo, seja no sentido estrito ou no figu-
rado. Mas vocé é capaz de definir, com precisao, o que é marketing?
Independentemente de a sua resposta ser sim ou ndo, pense N0 Maximo
de coisas que vocé relaciona a ele.

Obviamente, nao posso adivinhar aquilo que vocé pensou, mas, com
base na atividade que sempre aplico quando leciono disciplinas introdu-
térias de marketing, similar a esta nossa conversa, ha uma grande pos-
sibilidade de vocé ter pensado em alguns destes pontos: propaganda/
publicidade, vendas, promocao e divulgacao.

Esta errado? Nao, mas também nao esta totalmente correto, pois o
marketing vai muito além dessas questdes, e é sobre isso que conversare-
mos ao longo desta Unidade.

1.4 DEFININDO
MARKETING

Como sugerem Semenik e Bamossy (1995), a definicao do conceito de
marketing comeca com a exclusao daquilo que ele ndo é:

a) marketing nao é publicidade ou propaganda: apesar de essas
atividades serem importantes para ele, elas sao parte das
ferramentas mercadoldgicas empregadas pelas organizacoes e
nem sempre sao a énfase nas estratégias de marketing. Além da
publicidade, muitas outras atividades tém de ser levadas a cabo no
plano mercadologico;

b) marketing ndo é venda: nas empresas que visam ao lucro, boa
parte dos esforcos é direcionada para gerar vendas. Porém, essa é
apenas uma das facetas do marketing, que também lida com outros
aspectos de curto, médio e longo prazos, para além do objetivo
de fazer alguém comprar um produto. Ademais, nem todas as
empresas que vendem algo no mercado praticam o conceito de
marketing. Adiante vocé entendera isso melhor;

C) marketing néo é feeling: embora o famoso tino para os negécios
seja fator importante para o sucesso das organizacoes, as decisoes
de marketing envolvem a formulacao de uma estratégia. Marketing
¢ uma ciéncia. Portanto, nao ha uma férmula magica, tampouco
ha pessoas dotadas de capacidade excepcional para direcionar
as acoes da empresa no mercado. A pratica de marketing deve
estar ancorada na implementacdo de uma série de atividades
racionalmente embasadas e concertadas.

Curso de Bacharelado em Biblioteconomia na Modalidade a Distancia
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Termo em inglés que significa
sentimento. Por extensao, é
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> Explicativo

As organizacdes que visam ao lucro sdo empresas privadas
ou estatais que comercializam os seus produtos pretendendo
obter um fluxo de caixa positivo, de forma a remunerar seu
dono ou seus acionistas. J& as organizacdes que nao visam ao
lucro englobam instituicbes publicas, érgaos da administracdo
publica direta ou indireta e ainda entidades do terceiro setor que
ndo tém como finalidade gerar superavit financeiro. Algumas
delas até comercializam produtos, como certas organizacoes nao
governamentais (ONGs), sendo que a sobrevivéncia delas nao
depende da légica comercial, mas do financiamento, por parte do
erario publico, de doagdes ou patrocinios.

T———mmggeeccc°®

Alguns autores diferenciam instituicdes publicas de organiza-
¢bes que ndo visam ao lucro, sendo estas consideradas apenas as
ONGs. Em nossas aulas, porém, o termo servira para denominar
ambos os tipos.

Agora, tente se lembrar de alguma vez em que vocé tenha empregado
a palavra marketing no seu dia a dia, de maneira coloquial, ou que vocé
tenha ouvido alguém a utilizar. Conseguiu?

Eu nao posso adivinhar o que vocé pensou, mas, das tantas vezes em
gue ouvi as pessoas usando essa palavra, duas situacdes me chamaram
a atencao. Em uma delas, um rapaz pedia ao colega para que falasse
bem dele a uma menina, com o intuito de que ela aceitasse o seu con-
vite para sair:

— "PO, mano”! Faz o meu marketing 14 com a Fulana. Aif fica mais facil
pra euir l1a e “chegar junto”!

Na outra situacdo, dois estudantes universitarios conversavam na can-
tina, quando um deles disse:

— "Véi", sugere al umas frases bem boladas pra eu falar hoje no
seminario. Ai faco meu marketing junto do professor e ele pensa que
eu estudei!

Essas situacoes ilustram a associacdo equivocada do marketing a duas
coisas que ele definitivamente ndo é. A primeira o relaciona a técnicas
de persuasdo. O rapaz queria usar o testemunho do amigo para que a
menina se convencesse a sair com ele. Ja a segunda liga o marketing a
uma tentativa de engodo, de enganacao, pois o aluno quer passar ao
professor uma imagem de estudioso, algo que ele nao é.

Embora tenham sido empregadas no sentido figurado, essas duas
utilizacdées da palavra marketing denotam também um entendimento
muito equivocado do conceito. Marketing ndo tem nada a ver com
persuasao ou com dissimulacdo. H& empresas que empregam praticas
antiéticas, tais como persuasao (fazer as pessoas comprarem aquilo de
gue nao necessitam) ou propaganda enganosa (usar argumentos falsos
para vender “gato por lebre”). Porém, esses métodos ndo sao prescritos
pelas teorias de marketing.

G Marketing em Ambientes de Informacao



Tanto a visao restrita do marketing (de que ele é venda ou publicidade)
guanto o preconceito que o0 associa a taticas de mercado indesejaveis tém
raiz no fato de que os principais processos do planejamento mercadologi-
co ocorrem longe dos olhos de quem nao esta envolvido na organizacao.

O que vemos do marketing é somente a “ponta do iceberg”. Essa
parte visivel compreende os apelos publicitarios, as acdes de vendas e,
infelizmente, condutas antiéticas praticadas por algumas organizacoes
inescrupulosas.

Vocé j& sabe: em um iceberg, a porcao do bloco de gelo flutuante
que aflora sobre as aguas corresponde a somente 1/7 do seu volume,
enquanto sua maior parte permanece submersa. Embora, para o
marketing, ndo haja como estabelecer medidas precisas, pode-se fazer
uma analogia com o iceberg ao se afirmar que os elementos “visiveis” da
funcao organizacional séo apenas a etapa final de uma série de processos
e atividades. Veja a Figura 1, a seguir:

Figura 1 - O marketing e a metafora do iceberg

Apelos

Comunicagao publicitarios

Avaliacao

o Controle
Analises

Pesquisas de
Marketing

Fonte: producéo do proprio autor, a partir de imagem da Wikipédia.'

! Disponivel em: https://en.wikipedia.org/wiki/lceberg#/media/File:lceberg.jpg.
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Génese

Segundo o Dicionario Aurélio, é a
formacéo dos seres, desde a sua
origem. Por extensao, a génese
também pode ser entendida como
o inicio da constituicao de algo.
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“O que é marketing, afinal?” — vocé deve estar se perguntando. Antes
de lhe fornecer uma definicao formal, é interessante que a génese do
marketing seja entendida como um fenémeno social moderno.

1.4.2 O conceito de mercado

Primeiramente, responda: o que é um mercado? Nao se preocupe em
responder de maneira formal, livresca. Pense nas coisas mais simples e mais
corriqueiras que lhe afloram na mente quando ouve ou |é essa palavra.

Provavelmente, vocé vai se lembrar do mercado municipal da sua cida-
de, ou daquele supermercado pertencente a uma grande rede multina-
cional que anuncia na TV todos os dias, ou ainda do mercado financeiro,
gue sempre da assunto para as manchetes dos jornais; talvez vocé se
recorde do mercado de trabalho, que tanto inquieta os alunos antes,
durante e depois da faculdade, e até do mercado de coisas ilicitas, como
contrabando e drogas.

Feche os olhos e tente formar uma imagem em sua mente de todos
esses mercados. Imagine-os em funcionamento e identifique o papel de
cada ator nesse processo. Agora pense: 0 que todos esses mercados tém
em comum?

Se voceé fez o exercicio sugerido, certamente identificou pelo menos dois
atores principais: aqueles que vendem ou ofertam e aqueles que compram
ou recebem. Na sua construcao mental, vocé também deve ter visto que
sempre existe algo relacionando os interesses desses dois grupos: mercado-
rias, dinheiro, forca de trabalho, entre outros. Ainda deve ter percebido que
0 objetivo de tal relacdo é a troca desses objetos entre os referidos grupos.
Acredito que vocé tenha imaginado, portanto, os principais elementos que
compdem o conceito de mercado: os ambientes (fisicos ou virtuais), que
sao os locais onde ofertantes e adquirentes realizam trocas. Nao existem
regras quanto ao tamanho e a natureza dos ambientes e eles nunca podem
ser delimitados de forma precisa, apenas por convencao.

1.4.3 E dando que se recebe

O mundo contemporaneo é formado principalmente por grandes gru-
pos sociais, que funcionam por meio de sistemas de producdo intensiva.
Isso diz respeito a producdo em larga escala dos mais diversos produtos,
que, por sua vez, sao adquiridos por grandes contingentes da popula-
cdo. A estruturacao desses sistemas resulta das relacdes complexas que
constituem as sociedades. Do ponto de vista socioeconémico, interessa
analisar essas sociedades como espacos de interacdo e intercambio. Mas
como se deu esse processo? A sociedade humana se estrutura em tor-
no de organizacoes formais e informais. Muitas delas ndo foram criadas
deliberadamente, mas foram surgindo porque o homem, a medida que
se constituia como ser racional, que vive em grupos, foi descobrindo sua
necessidade de criar instituicoes facilitadoras da organizacao da estrutura
social. A familia, a escola, os exércitos, a fabrica, o comércio, a Igreja e até
o Estado surgiram assim. Claro que esse foi um processo longo, resultado
de uma trajetéria de milhares de anos e, certamente, essa construcao sé
terminara se, algum dia, a humanidade for extinta.

Pense nas organizacdes listadas no paragrafo anterior e reflita sobre
quais as principais necessidades que cada uma delas visa satisfazer. A fa-
milia, provisao e afeto; a escola, educacao; os exércitos, defesa; a fabrica,
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producao de bens e o comércio, sua distribuicao; a Igreja, fé, e, por fim,
o Estado, governo. Facil, ndo? Agora, desafio vocé a imaginar uma orga-
nizacao que sobreviva por muito tempo sem satisfazer a necessidade de
alguém. Impossivel, ndo é? Seja uma mercadoria, um servico ou uma di-
mensao simbdlica, as organizacoes so existem porque cumprem o fim de
satisfazer a necessidade especifica de um grupo social. Essa é a primeira
lei da institucionalizacao das organizacoes.

Para ilustrar tal conjectura, vamos tomar como exemplo um tipo de
empresa que teve um mercado muito promissor nos anos 1980 e no
inicio de 1990, mas que nao existe mais: as empresas de aluguel e comer-
cializacdo de linhas telefonicas fixas. Os seus pais (e quem sabe até vocé
também!) provavelmente viveram nessa época e se lembram muito bem
dela. Naquele tempo, ndo havia telefonia celular e os servigos telefonicos
eram de propriedade estatal. Como o Estado nao conseguia realizar os
investimentos necessarios para ampliar o numero de linhas, a procura
era grande e bem maior que a oferta. Clientes ficavam por anos na fila
de espera pela instalacdo dos seus telefones. Isso fez surgir o comércio
paralelo de linhas telefénicas, que chegavam a custar pequenas fortunas.
Quem nao conseguia comprar, alugava uma linha. Para completar, aquele
era um periodo de inflacdo desenfreada e, para proteger o valor das eco-
nomias, muitas pessoas investiam na compra de linhas telefénicas para
aluga-las ou revendé-las quando se valorizassem. Com isso, surgiram,
principalmente nas grandes cidades, firmas especializadas em aluguel,
compra e venda de linhas telefonicas, bem como na corretagem desses
servicos, que eram muitos lucrativos e de baixo risco!

Porém, em meados dos anos 1990, com a privatizacao dos servicos de
telefonia e a consequente ampliacao do acesso as linhas fixas e de celu-
lar, essas empresas aos poucos foram deixando de fazer sentido. Todas
fecharam as portas ou mudaram de ramo. Isso ocorreu porgque nao havia
mais necessidade de comprar ou alugar linhas. Hoje, para ter um telefone
fixo, basta que o interessado ligue para a operadora e, de um dia para o
outro, a linha é instalada. Quanto ao telefone celular, a prépria loja que
vende o aparelho ja habilita o chip da operadora na hora e o usuario ja
sai fazendo ligacoes. 6

Todos esses exemplos ilustram o principal fundamento do marketing:
as organizacoes surgem para atender a necessidades especificas da socie-
dade e s6 sobrevivem enquanto estiverem obtendo retorno. E, portanto,
um processo de intercambio social no qual a organizacao entrega um
valor que vai suprir uma caréncia da sociedade, enquanto esta oferece
como retorno valores essenciais para que a aquela sobreviva. Esse proces-
so é descrito na Figura 2:

Figura 2 - Os processos sociais de intercambio de valor
BENS, SERVICOS E IDEIAS

I VALORES l

I VALORES I

DINHEIRO, ATENGCAO, TEMPO,
APOIO, COMPORTAMENTO E
ATITUDE

Fonte: producéao do proprio autor.
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Na Figura 2, percebe-se que, de um lado, esta a sociedade, com suas
necessidades e desejos, e, de outro, estao as organizacdes, que se pro-
pdem a atingir fins especificos. A organizacao existe para entregar um
conjunto de valores que satisfacam a sociedade, na forma de bens, servi-
cos e ideias. Esta, por sua vez, se perceber valor naquilo que a organiza-
cao oferece, oferecera algo em troca, seja na forma de dinheiro, seja na
de atencao, tempo, apoio, comportamento ou atitude. Portanto, valor é
um conceito fundamental do marketing (KOTLER; KELLER, 2006).
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z Explicativo

A palavra valor, no campo de estudos das Ciéncias Sociais,
tem muitos significados. A origem da palavra, segundo Japiassu
e Marcondes (1996), esta relacionada a coragem, a bravura e ao
carater das pessoas. Por extensdo, segundo esses autores, ela esta
associada a tudo aquilo que é positivo, Util e moralmente desejavel.

Na Economia, sequndo Sandroni (1999, p. 625), o valor “designa
o atributo que da& aos bens materiais sua qualidade de bens
econdmicos”. Ainda de acordo com esse autor, ha diferenciacao
entre o valor de uso e o valor de troca. O primeiro refere-se as
caracteristicas do bem que o capacitam a ser usado para satisfazer
as necessidades das pessoas; ja o segundo indica a proporcdo em
gue um bem é trocado pelo outro, por meio do dinheiro.

No Marketing, o valor é um conceito central, que, porém, tem
um significado mais amplo do que na Economia. Para Kotler e
Keller (2006), valor é a combinacao de qualidade, servico e preco,
além de outros fatores. Para os autores, geralmente, o valor é
diretamente proporcional ao nivel de qualidade e servico agregados
ao produto e inversamente proporcional ao seu nivel do preco.
Woodruff (1997) enfatiza que valor é algo percebido pelos clientes,
ndo algo determinado objetivamente pelo fornecedor, envolvendo
um equilibrio entre o que o cliente recebe (qualidade, beneficio,
utilidade, riqueza) e o que ele precisa dar em troca para adquirir ou
usar o produto (pagar um preco, renunciar a algo).

Pensar esse modelo na perspectiva de uma empresa que produz bens
é muito facil. Por exemplo: a Apple, empresa do ramo das tecnologias da
informacdo e comunicacao, é altamente competitiva na tarefa de entre-
gar valor aos clientes. Basta ver que, antes mesmo de lancar uma versao
nova dos seus smartphones, os clientes j& estao fazendo fila nas portas
de suas lojas mundo afora.

1.4.4 O valor da informacao

Agora que vocé entendeu o conceito de valor e o processo de
intercambio social, transponha o modelo da figura anterior para outros
tipos de organizacdo: um banco, uma ONG e um time de futebol.
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Conseguiu encaixar as atividades dessas organizacdes no processo de
intercambio social? Imagino que tenha sido muito facil. O banco nos
atende guardando nosso dinheiro, remunerando-o caso ele seja aplicado
em algum investimento e oferecendo-nos outros produtos, tais como
seguro e financiamento. Para tanto, como retorno, pagamos as taxas
bancarias ou, simplesmente, confiamos nossas economias aos banqueiros
e isso ja é uma moeda de troca. Por sua vez, as ONGs se dedicam a causas
sociais ou ambientais, solucionando ou mitigando problemas de que o
Estado nao consegue cuidar sozinho. Em troca, elas recebem doacoes,
apoio, mudanca de comportamento e atitude das pessoas, entre outras
coisas. Ja o time de futebol oferece entretenimento ao publico e, em
troca, os torcedores dedicam seu tempo e dinheiro indo aos estadios,
assistindo aos jogos pela televisdo, comprando produtos licenciados com
a marca da equipe, filiando-se ao clube etc.

No caso das organizacdes citadas no paragrafo anterior, é facil encai-
xar suas atividades no modelo mencionado, pois tanto os valores oferta-
dos quanto os recebidos sao bastante ébvios. Mas, como vocé sabe, as
organizacbes sao bem complexas, assim como as sociedades e as pessoas
gue fazem parte delas. Identificar do que os grupos sociais necessitam e
determinar a melhor maneira de satisfazer essas necessidades nao é algo
assim tao simples. Para o dono de um botequim, por exemplo, é facil
saber se seus clientes preferem a cerveja A a cerveja B, ou bolinho de
bacalhau a linguica com mandioca, ou ainda se preferem beber de dia a
beber a noite. Isso ocorre porque ele lida diretamente com a clientela e,
assim, pode perceber qual o pacote de valores que mais a satisfaz.

E quanto as organizacoes do setor de informacao, como as bibliotecas?
O que esta envolvido no intercambio que estabelecem com a sociedade?
Pode-se dizer que o valor da informacdo reside na sua natureza de
“matéria-prima” para o conhecimento, seja o de individuos, seja o de
organizacdes. Portanto, o novo gestor das unidades de informacdo tem
o papel fazer a sociedade perceber esse seu valor, que é o de mediador
e catalisador do conhecimento em todas as areas do saber, para servir
socialmente (AMARAL, 2008). Isso inclui a necessidade de os profissionais
da area promoverem a si mesmos e a funcdo que desempenham 6

(CAMERON; FARNUM, 2007).

As principais organizacées do mundo contemporaneo lidam com mo-
delos de producao intensiva, ou seja, produzem em larga escala, com
grande variedade e atendem a um conjunto muito numeroso de pessoas,
nas mais diversas localidades. Com isso, essas organizacoes, percebendo
gue nao estabelecem um relacionamento direto com seus clientes, lan-
caram mao de uma atividade gerencial sistematizada que solucionasse
esse problema, para, enfim, diagnosticarem as necessidades dos clien-
tes e formatarem um pacote de valores para atendé-los. Assim nasceu
o marketing. E importante perceber que venda, propaganda e tino para
0s negdcios sempre existiram. Mas o planejamento disso tudo de forma
sistematizada e cientifica sé surge na primeira metade do século XX, com
a sedimentacdo do conceito e das técnicas de marketing.

Na préxima secao, vocé estudard a definicdo de marketing e vera
como esse conceito é implementado nas organizacoes.
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1.5 EU NECESSITO, EU
DESEJO, EU POSSO

Na secdo anterior, vocé entendeu o que o marketing ndo é. Aprendeu
também que o seu principal fundamento é o intercambio social de valo-
res. Agora, nesta secao, vocé estudara trés conceitos sobre os quais se
assenta o processo de marketing: necessidade, desejo e demanda.
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1.5.1 Identificacao e delimitacao da necessidade

A American Marketing Association (AMA), principal entidade no mun-
do que se dedica ao desenvolvimento da pratica, do ensino e da pesquisa
em marketing, assim define a atividade (Figura 3):

Figura 3 - Definicao de marketing

“Marketing é a atividade, o conjunto de instituicoes e os
processos para criar, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,

parceiros e a sociedade em geral.”

(AMA, 2013, traducao nossa)

Fonte: producdo do préprio autor, a partir de AMA (2013).

Leia essa citacao pelo menos trés vezes e grife a expressao que vocé
considera central na definicdo de marketing. Retomaremos isso mais
adiante.

Na secdo anterior, quando foi explicado o fenémeno de intercambio de
valores, vocé deve ter percebido que aqueles oferecidos pelas organizacoes
variam desde o mais concreto até o mais simbalico. Por exemplo, quando
se compra um par de sandalias numa sapataria do Centro da cidade,
uma mercadoria (calcado) é trocada por um valor pecuniario (dinheiro).
Mas, quando uma famosa grife de perfumaria patrocina um programa de
preservacao ambiental, o que ela esta oferecendo sao valores simbolicos
(conservacao da natureza) em troca de uma atitude do individuo (perceber
a organizacao como ambientalmente responsavel).

Em ambos 0s casos, o cerne da relacao entre a organizacdo e os seus
clientes é o intercambio de valores. No primeiro caso, ha troca de mer-
cadoria por uma quantia em dinheiro (valor econdmico). No segundo,
percebe-se um comportamento ambientalmente responsavel da empresa
em troca de uma atitude favoravel do publico em relacdo a marca (valor
simbdlico). Tudo aquilo que estd envolvido nas relacdes entre as organi-
zacdes e a sociedade, de natureza econémica ou simbdlica, é chamado
produto. O fato é que nao ha organizacdo sem produto.

Ao se mencionar o termo produto, ndo se estd referindo apenas
as coisas tangiveis que saem das fabricas, como observa Levitt (1983).

a Marketing em Ambientes de Informacao



Produtos podem ser concretos ou abstratos. O que os caracteriza é o fato
de fornecerem solucdes aos problemas funcionais dos individuos (por
exemplo, proteger os pés, no caso da sandalia) ou o fato de preencherem
lacunas existenciais das pessoas (psicolégicas ou sociais). Esse processo,
no marketing, é chamado de satisfacdo de necessidades. Solomon (2008)
define necessidade como a discrepancia entre o estado atual do individuo
e o estado ideal. Essa discrepancia causa uma tensao ou um desconforto
que, dependendo da intensidade, vai motivar a pessoa a procurar uma
solucdo. Segundo os autores, o que o marketing faz é identificar essas
necessidades e desenvolver produtos para eliminar ou reduzir essa tensao.

Quando se pensa em um bem de consumo, por exemplo, uma garrafa
de 4gua mineral, é facil identificar esse processo. A falta de dgua em
nosso organismo desperta a sede (estado atual). A medida que a sede
aperta, somos levados a solucionar o problema, que pode ser, caso
estejamos fora de casa, comprar uma garrafa de d4gua mineral, que nos
proporcionara o estado ideal (organismo hidratado).

O exemplo anterior refere-se a uma necessidade fisioldgica, por isso é
facil de explicar. Mas ha varios tipos de necessidades (Quadro 1):

Quadro 1 - Tipos de necessidades

Estdo relacionadas a beneficios praticos ou funcionais. Para satisfazer esse tipo de necessidade,

Necessidades os consumidores, geralmente, observam os aspectos objetivos ou tangiveis dos objetos, como:
utilitarias a durabilidade de uma peca de roupa; a quilometragem por litro de combustivel de um carro; o

rendimento da aplicacdo em um banco; o valor nutricional de um alimento industrializado.

Envolvem prazer, emocao ou excitacao. Estao associadas a experiéncias individuais, por isso sao

Necessidades subjetivas: o consumo de um bom vinho; a viagem ao destino turistico dos sonhos; a visita a
hedénicas exposicao daquele escultor famoso no museu da cidade, ou o simples prazer da compra pela
compra.

Envolvem a satisfacdo do que é necessario para manter a vida, a integridade fisica ou a satde,

Necessidades . > 5 . . . : . X
como alimentacao, hidratacdo, sono, abrigo etc. Sdo necessidades inatas, ou seja, que nasceram

biogénicas com o individuo.
Ao contrério das necessidades biogénicas, as psicogénicas sao adquiridas a medida que a pessoa
Necessidades se torna membro de uma cultura. Podem envolver necessidade de status, poder e pertencimento.
psicogénicas Sao exemplos de necessidades psicogénicas: a aquisicao de um carro de luxo; o jovem que coloca

piercing porque esta na moda; a frequéncia a boate “da onda”, entre outros.

Fonte: producao do préprio autor.

D) 15 Atividade

Com base no que estudamos até aqui, preencha o quadro a
seguir com um ou mais exemplos de atividades que satisfazem
cada tipo de necessidade, além das que foram usadas no Quadro 1.
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Tipo de necessidade Exemplo

Utilitaria

Hedonica

Biogénica
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Psicogénica

Resposta comentada

Ha muitos exemplos que podemos citar de cada tipo. Veja
alguns deles no Quadro 2:

Quadro 2 - Exemplos dos tipos de necessidades

Tipo de necessidade Exemplo

Utilitaria Pegar um onibus, fixar uma estante na
parede, comprar uma panela elétrica etc.

Hedobnica Ler um bom livro, ir ao cinema, sentar-se a
mesa de um botequim com os amigos.

Biogénica Vestir um casaco no inverno, tomar um
remédio para dor de cabeca, praticar
caminhada.

Psicogénica Mudar da casa dos pais depois de adulto,
submeter-se a uma cirurgia plastica, praticar
a caridade.

Fonte: producédo do proéprio autor.

Vocé, com certeza, cumpriu a atividade anterior com relativa facili-
dade. E facil pensar em exemplos de necessidades que nds mesmos ja
vivenciamos ou vimos se manifestar em pessoas conhecidas. Mas vocé j&
pensou que as préprias pessoas, em determinadas ocasides, sequer tém
consciéncia daquilo que necessitam?

Reflita: a internet é, hoje, algo essencial para a sociedade contem-
poranea. Dificil imaginar a vida sem ela, ndo é mesmo? Boa parte das
relagbes comerciais, institucionais e sociais ocorre por meio da web. Mas
ha 20 anos, antes do seu surgimento, ninguém tinha ideia de que preci-
sava da rede mundial de computadores e o mais incrivel é que o mundo
funcionava muito bem sem ela. E verdade que ela trouxe conveniéncia
e funcionalidade para muitos aspectos da nossa vida, mas antes de ela
existir, as pessoas nem imaginavam que precisariam, por exemplo, ter um
perfil numa rede social.
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Figura 4 - Cena do seriado Star Trek

Fonte: Captura de tela do filme no Youtube.?

O seriado Jornada nas Estrelas (Star Trek, em inglés) (Figura
4) comecou a ser veiculado na rede norte-americana de televisao
National Broadcasting Company (NBC) em 1966, produzido pelo
estudio Paramount. Narra as aventuras dos Capitaes Kirk e Spock,
e de toda a tripulacdo a bordo da frota interestelar USS Enterprise,
concebida para ir aonde “nenhum homem nunca esteve”. No
espaco, entre humanos, androides e alienigenas, o enredo é
construfdo sobre as questdes em voga nos anos 1960 — exploracao
espacial e conflitos ideoldgicos, morais, raciais e de género. Star
Trek ainda goza de ampla popularidade, tendo se tornado franquia
de uma série de filmes e produtos licenciados. Icone cult da ficcao
cientifica mundial, tem varios fas clubes no mundo todo. 6

Figura 5 - Filme Blade Runner, o cacador de androides

Fonte: Captura de tela do filme no Youtube.?

2 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=QWELqg3wVWvs.
3 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=EV95YubGzsy.
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O filme Blade Runner, o cacador de androides (Figura 5),
do diretor Ridley Scott, foi lancado em 1982 pela produtora
norte-americana Warner Bros. A histéria se passa na “futurista”
Los Angeles de 2019(!), num contexto de extrema negatividade
acerca de questdes como globalizacdo e impacto ambiental. Nesse
cendrio, seres similares ao homem sdo criados para desempenhar
tarefas indesejaveis. A principio um fracasso de bilheteria e alvo da
critica da época, a obra, posteriormente, galgou o status de filme
cult e é, hoje, considerada um dos melhores filmes ja feitos.

Assista a qualquer capitulo da série Jornada nas Estrelas ou ao
filme Blade Runner, o cacador de androides. Observe os aparatos
tecnoldgicos que aparecem no seriado ou no filme, que seriam
solucbes mais avancadas para problemas e necessidades que
enfrentamos hoje, mas que ainda ndo foram inventados. Repare
também nos recursos inovadores, os quais j& desfrutamos hoje, e
gue nao estdo presentes no roteiro dessas obras de ficcao.
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Links em gue vocé pode acessar o filme e a série:

a) www.paramountbrasil.com.br/hot_site_startrek.html;

b) www.startrek.com (site oficial em inglés);

) www.jornadanasestrelas.com (site em portugués, ndo oficial);

d) bladerunnerthemovie.warnerbros.com (site oficial em inglés);
)

e) omelete.uol.com.br/blade-runner/#.VJANCivF8Xs.

Se vocé assistiu ao filme Blade Runner e/ou ao seriado Jornada nas
Estrelas, sugeridos no boxe multimidia, deve ter percebido que muitas
maravilhas tecnolégicas que adorariamos ter fazem parte do cotidiano
daqueles personagens —veiculos ultrarrapidos, teletransporte, entre outros
“exageros”. Por outro lado, nenhum dos roteiristas pensou em internet,
smartphone ou redes sociais, coisas tdo comuns e indispensaveis hoje em
dia. Sao recursos tecnolégicos que nao existiam na época em que essas
obras foram concebidas e, ainda que os autores tivessem imaginado um
mundo futurista, eles pensaram o futuro com as referéncias que tinham
naguela época.

Nao é que as pessoas das décadas de 1960, 1970 e 1980 nao
necessitassem enviar e-mails, realizar compras on-line ou ter telefone
celular “"que faz tudo”. A questdo é que elas proprias ndo sabiam
gue tinham essas necessidades. Isso se chama necessidade latente. De
acordo com Jain (2001), as necessidades latentes sao aquelas que os
individuos nao percebem que tém (e por isso sdo incapazes de expressar)
ou percebem, mas ndo querem falar sobre elas. Segundo o autor, um
exemplo do primeiro caso é o walkman, aparelho de escutar musica
predecessor dos iPods e similares, sobre o qual ninguém até entdo tinha
pensado e que foi lancado no mercado pela empresa Sony, no final dos
anos 1970, com muito sucesso. Quanto as necessidades que as pessoas
nao querem explicitar, um bom exemplo é a pilula Viagra, que veio a
solucionar o problema de muitos homens que sofrem de disfuncao erétil
— tendo consciéncia dessa necessidade —, mas se sentiam constrangidos
em manifesta-la.
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> Explicativo

Figura 6 - Sem titulo

Fonte: Free Images.*

Além de pessoas individualmente, as organizacoes também
tém necessidades, tornando-se clientes umas das outras. E o
chamado marketing business to business. Nesta Unidade, por
questbes de escopo, essa dimensao do marketing ndo sera
abordada em profundidade. Mas vocé pode imaginar quais
as necessidades de outras organizacdes que um ambiente de
informacao pode vir a satisfazer?

- 6

Para contextualizar essa discussdo com algo que faz parte do seu
campo de interesse neste momento, pense, agora, em um ambiente
de informacdo. Por exemplo, a instalacdo de uma biblioteca publica
na cidade ficticia de Flores da Serra, um tipico pequeno municipio do
interior do Brasil, onde, praticamente, ndo existe o habito de leitura.
O empreendimento ja teria até nome: Biblioteca Municipal Guimaraes
Rosa, em homenagem ao genial autor de Grandes sertbes: veredas. O
municipio teria cerca de 11 mil habitantes e suas principais atividades
econdmicas seriam a agropecuaria de subsisténcia e o pequeno comér-
cio. Teria oito escolas de ensino fundamental, trés de ensino médio e
0 ensino superior estaria sendo implantado por meio de um polo da
Universidade Aberta do Brasil (UAB).

Pergunta-se: qual a utilidade dessa biblioteca para a comunidade, se
poucas pessoas ali teriam o habito de ler? Nao seria melhor investir na pa-
vimentacao de ruas ou na construcao de uma praca de esportes e lazer?

4 Autor: Valerio lo Bello. Disponivel em: http://pt.freeimages.com/photographer/valerio-32363/.
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Convergéncia tecnologica é a
tendéncia de incorporacao de
multiplas funcionalidades em um
mesmo produto (por exemplo, um
telefone celular), que antes eram
desempenhadas por aparelhos
distintos.

Vocé, que certamente tem uma atitude favoravel a leitura, a busca
pelo conhecimento, e que reconhece o valor desse habito, podera enu-
merar varios motivos que justifiquem a construcao da biblioteca. Imagine
pelo menos trés.

Obviamente, a presenca da biblioteca na comunidade é essencial para
despertar o habito de ler. Além disso, os livros sao fontes de informacao
e aprendizagem e, consequentemente, podem mudar a vida das pessoas
para melhor. Além de excelente atividade de entretenimento, a leitura
pode ser suporte de formacao e aperfeicoamento para atividades profis-
sionais, praticas agricolas, técnicas de construcao etc. Percebeu que vocé
enumerou motivos para a abertura da biblioteca que as pessoas dessa
comunidade supostamente desconhecem, mas com certeza sao necessi-
dades reais delas, pois trarao valor a sua existéncia?

Agora, voltemos ao inicio da subsecao 1.5.1, em que foi solicitado que
vocé sublinhasse a expressao central do conceito de marketing, lembra-se?

Marketing é a atividade, o conjunto de instituicbes e
0S Pprocessos para criar, comunicar, entregar
e intercambiar ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em
geral (AMA, 2013, traducdo nossa).

Se vocé destacou algo em torno de “ofertas que tenham valor”, acer-
tou na mosca! Portanto, quando comecou a listar os beneficios que a ins-
talacdo da Biblioteca Guimaraes Rosa traria para a comunidade de Flores
da Serra, vocé ja estava, de certo modo, “praticando marketing”. “Como
assim?”, vocé deve estar se perguntando. E que o marketing se inicia
com a identificacdo de uma necessidade, seja ela manifesta ou latente.
Somente apds a necessidade estar claramente identificada e delimitada é
que se torna possivel a organizacao desenvolver um “pacote” de valores
para satisfazé-la. Esse é o passo seguinte da atividade mercadoldgica.

1.5.3 Satisfacao de necessidades e desejos

Assim como ha varios tipos de necessidades, ha diferentes formas de
satisfazé-las. Para ilustrar essa afirmativa, vamos tomar como exemplo
um dos aparelhos eletrénicos mais praticos e versateis inventados
recentemente: os smartphones. Utilizando o conceito de convergéncia
tecnologica, esses aparelhos se popularizaram, desempenhando as
funcdes ndo apenas de telefone, mas permitindo também acessar
a internet, enviar e receber mensagens de texto, voz e video, obter
localizacao via Global Positioning System (GPS), agendar compromissos,
escutar musica e até assistir televisao.

Hoje, os smartphones sao um mercado bastante disputado, dominado,
sobretudo, pelos fabricantes Apple, Samsung, Motorola e, recentemente,
a Microsoft, que comprou a Nokia. Ha varios modelos e precos. A Apple
oferece os mais caros e cobicados. Ja conversamos aqui sobre as filas que
se formam nas portas das lojas desse fabricante, quando vai ser lancado
um modelo novo. Mas o que leva um grupo de pessoas a preferir essa
marca, se as outras podem desempenhar as mesmas funcdes? Alguém
pode até mencionar um ou outro atributo técnico que oferece qualidade
superior dos aparelhos da Apple com relacao as outras marcas. Mas isso
justifica querer pagar até trés vezes mais?
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Talvez ndo se justifique do ponto de vista racional. Mas a Apple,
assim como muitos outros fornecedores de bens e servicos em diversos
setores, foi muito bem sucedida ao explorar uma caracteristica humana
marcante: o desejo.

Os desejos, de acordo com Solomon e Rabolt (2004), sao a forma
que as pessoas procurarao para satisfazer suas necessidades. Portanto, as
necessidades satisfeitas pelo smartphone podem ser supridas tanto por
um aparelho mais barato, de uma marca qualquer, quanto pelo produ-
to da Apple, que custa até quatro vezes mais caro. O que esta por tras
dessa escolha, sequndo Kotler e Keller (2006), sao as influéncias sociais e
culturais sobre o comportamento de individuos e grupos. Caso a pessoa
conviva em uma sociedade ou subgrupo cultural que valoriza as marcas
como simbolo de status social, ela estara mais propensa a pagar mais caro
por um produto que cumpra essa funcao. Por outro lado, alguém cujos
valores pessoais e/ou do grupo estejam orientados por um estilo de vida
mais despojado, nao vera o produto da Apple como um objeto de desejo
e estara predisposto a comprar uma opgao mais simples e barata.

E importante frisar que o desejo é essencial para orientar a forma
como o individuo vai satisfazer a sua necessidade, uma vez que ela se
manifeste. Porém, ha situacdes em que a relacdo necessidade-desejo é
mais direta e evidente. Veja o exemplo no Quadro 3:

Quadro 3 - Exemplos de necessidades e diferentes formas de satisfazé-las

Necessidade Opcao 1 Opcao 2 Opcao 3
Sede Agqua Suco Refrigerante
Mobilidade Caminhada Automovel Onibus
Agasalho Suéter de 1a Poncho Casaco de couro
Enviar mensagem Correio E-mail WhatsApp

Fonte: producédo do proprio autor.

Vocé deve ter percebido o quanto é facil relacionar as opcdes listadas 6
no Quadro 3 com as necessidades as quais elas visam a satisfazer. Mas sera
gue é sempre assim tdo simples, especifico e direto? Com certeza nao.

D) 1 5.2 Atividade

Complete o quadro a seguir com diferentes formas de satisfacdo das
necessidades listadas:

Necessidade Opcao 1 Opcao 2 Opcao 3

Aceitacdo social

Seguranca
emocional

Consolo

Sensacoes estéticas
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Resposta comentada

Com essa atividade, vocé deve ter observado que nem sempre
as necessidades estdo direta e explicitamente relacionadas.

Entre as muitas possibilidades de exemplos, podemos citar
(Quadro 4):

Quadro 4 - Formas de satisfacdo das necessidades

T———mmggeeccc°®

Necessidade Opcao 1 Opcao 2 Opcao 3
o . Associar-se a um Ser bem sucedido . -
Aceitacao social - Praticar boas acoes
clube profissionalmente
Seguranca Reforcar os lacos Fazer psicanalise Cuidar da vida
emocional familiares ou outra terapia conjugal
Conversar com 0s Cultivar o lado Ler um livro de
Consolo . s .
amigos espiritual autoajuda
- - Visitar uma Comprar um Assistir a um
Sensacoes estéticas . ) .
exposicao de arte movel de designer | concurso de beleza

Fonte: producédo do préprio autor.

Na Atividade 2, vocé observou que as relacdes entre as necessidades
nao sao assim tao claras e especificas. Para satisfazer a uma necessidade
de aceitacao em um circulo social mais elitizado, por exemplo, o individuo
pode adquirir um automovel de luxo. Esse produto esta relacionado dire-
tamente a necessidade de mobilidade. Porém, nessa situacdo em especial,
o comprador ndo esta interessado em um automovel qualquer. Ele deseja
a marca vista como simbolo de status, que lhe garantira o passaporte
para aceitacdo naquele grupo de aspiracao. Havera situacoes em que
nem a prépria pessoa tera plena consciéncia da necessidade subjacente a
aquisicao de um bem ou utilizacao de um servico. E tal necessidade esta
presente, ainda que de maneira latente.

Voltando ao nosso exemplo ficticio, que desejos vocé exploraria para
incentivar as pessoas a frequentarem a Biblioteca Guimaraes Rosa?

Lembre-se: a necessidade pode ser manifesta ou latente. Mas o desejo
é sempre manifesto. Portanto, o individuo sempre tera consciéncia do seu
desejo e sabera relatd-lo. Todavia, nem todos os desejos terminam em
compra ou em alguma acao especifica. Por exemplo, a pessoa pode de-
sejar aprender uma lingua, mas nunca se matricular nas aulas ou comprar
um curso por correspondéncia. Pode também desejar parar de fumar sem
nunca cumprir essa meta. Isso ocorre porque sempre, entre o surgimento
da necessidade e a busca real pela sua satisfacao, ocorre outro fenémeno
ligado ao processo mercadologico: a motivacao.
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1.5.5 Motivacao

Fonte: Pixabay.®

A palavra motivacao vem do latim e sua raiz significa “mover”. No
campo de estudos do comportamento do consumidor, significa “um
estado interno de inquietacao que prové a energia necessaria para se
atingir uma meta” (HOYER; MCINNIS; PIETERS, 2013, p. 45, traducao
nossa). Solomon (2008), como ja mencionado, explica que a discrepancia
entre o estado atual (manifestacdo da necessidade) e o estado ideal
(satisfacdo) provoca uma tensdo que, dependendo de sua magnitude,
levard o individuo a tentar solucioné-la. Portanto, “um motivo é uma
necessidade que é suficientemente importante para levar a pessoa a agir”
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 183).

Para ilustrar o processo da magnitude da motivacao sobre a acao
do consumidor, serdo citados dois exemplos. O primeiro refere-se ao 6
velho ditado: “quem casa, quer casa”, ilustrando a prioridade que os
recém-casados dao a procura por um imovel para morar — seja alugado
ou comprado. O casal vai dispender consideravel quantidade de tempo
e energia para buscar informacdes sobre moradias, visita-las, preparar
documentacao e todos os procedimentos legais e financeiros necessarios
para alugar ou adquirir um imovel. Isso ocorre devido ao grau de urgéncia
dessa necessidade, o impacto daquilo nas vidas dos envolvidos e os efeitos
comprometedores de uma compra mal feita ou um aluguel equivocado.

Agora, imagine alguém que ficou sem bloquinho de notas no escri-
tério. Certamente, essa pessoa ndo gastard a mesma energia e tempo
para adquirir esse produto, em comparacdo com o imoével. Tampouco se
sentird motivada a sair a rua para compra-lo, afinal, com uma tesoura
ou estilete, pode-se recortar um papel qualquer, confeccionar folhinhas
de notas para uso imediato e adiar a compra. Também nao é o tipo de
produto que se pesquisa em varias lojas ou sobre o qual se gaste muito
tempo obtendo informacdes. Pega-se o primeiro que se vé na prateleira
da papelaria e pronto! Nao tem a mesma urgéncia, 0 mesmo impacto,
nem o mesmo comprometimento que teria o imével.

> Disponivel em: https://pixabay.com/pt/cao-levitacdo-motivacdo-divertido-713570.
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Esses dois exemplos extremos ilustram que o processo de motivacao
esta relacionado a questdes como urgéncia, envolvimento e consequén-
cias subjacentes a aquisicao (ou ndo) de um bem ou servico.

Schiffman e Kanuk (2005) observam que a motivacdo pode ser
positiva ou negativa. O individuo pode sentir uma forca que o impul-
siona em direcao a aquisicao do produto, como também pode se sentir
impelido a fazer o contrario. Por exemplo, alguém pode sentir impulso
de entrar em um restaurante quando esta com fome, como pode nao
realizar uma viagem a Europa, mesmo desejando fazé-la, caso tenha
medo de andar de aviao.

Ainda segundo esses autores, essas forcas desenham dois tipos de
metas almejadas pelos individuos: os objetos buscados e os objetos
evitados. Embora os motivos que direcionam a pessoa ao alcance dessas
duas metas sejam distintos, o resultado esperado é sempre a eliminacao
ou minimizacao da tensdo entre o estado atual e o ideal. Pode-se imaginar,
como exemplo, a questdo da economia de 4gua. Para uma pessoa
ecologicamente consciente, a economia desse recurso natural é um
objeto buscado. Portanto, ela adotara comportamentos para gastar menos
agua, porque isso é algo positivo em relacdo aos seus valores e crencas.
J& um individuo que nao tem essa mesma consciéncia ambiental também
pode economizar dgua, porém, para evitar a sobretaxa imposta pela
companhia de abastecimento nos casos de consumo excessivo. Observe
que, em ambas as situacoes, a meta era a mesma: economizar agua.
Porém, as forcas que motivaram esses dois individuos eram diferentes:
uma positiva e outra negativa.

Schiffman e Kanuk (2005) enfatizam também que as metas almejadas
pelos individuos e os cursos de acao que eles escolhem para alcanca-las
sao selecionados de acordo com seus processos cognitivos e sua aprendi-
zagem prévia. A Figura 8 sintetiza a dinamica desse processo:

Figura 8 - Comportamento orientado para o alcance de metas

A

Aprendizagem

=

Reducao de
tensao

Fonte: adaptado de Schiffman e Kanuk (2005, p. 88).
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Schiffman e Kanuk (2005) afirmam que as necessidades nunca se satis-
fazem por completo — necessidades novas surgem quando se satisfazem
necessidades velhas. Varios autores, inclusive, citam a obra de Abraham
Maslow, que classifica as necessidades de acordo com uma hierarquia.

Abraham Maslow (1908-1970)
Embora ndo tenha criado essa teoria pensando dos fendmenos do  foi um psicologo norte-americano
marketing, varios autores dessa area utilizam o modelo de Maslow para ~ onsiderado um dos fundadores

ajudar a explicar a dinamica da motivacao (Figura 9): da corrente humanista da ,
psicologia. Sua principal obra foi

o livro Motivation and Personality

Figura 9 - Hierarquia das necessidades de Maslow (Motivacdo e personalidade),
publicado em 1954, no qual expde
NECESSIDADES PRODUTOS a teoria sobre a hierarquia das
necessidades.
[ N
Fonte: adaptado de Churchill e Peter (2012, p. 150).
Vérios autores de marketing utilizam esse modelo para defender a 6

teoria de que os individuos dispenderiam mais esforcos para satisfazer
um dado nivel de necessidade quando o nivel inferior estivesse em grande
parte satisfeito. Por exemplo, uma pessoa que tem as necessidades béasicas
e de seguranca satisfeitas buscaria, entao, a satisfacdo de necessidades
sociais (afiliando-se a um clube, engajando-se na participacao politica).
Embora haja vaérias criticas a esse modelo, sendo uma delas a falta
de evidéncias empiricas que comprovem a sua validade, ele tem sido
um arcabouco teodrico relevante e tem servido de base para algumas
decis6es em marketing.

% 1.5.6 Atividade

Pensando na nossa Biblioteca Guimardes Rosa, complete o
quadro a sequir, associando 0s grupos de necessidades descritos por
Maslow a um motivo pelo qual os usuarios se sentiriam motivados
a frequenta-la:
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Py Grupo de necessidades Provaveis motivos para frequentar a
o. P Biblioteca Guimaraes Rosa
[ ]
: Fisiolégicas
()
Seguranca
Sociais
Estima

Autorrealizacao/autossatisfacao

Resposta comentada

Quadro 5 - Necessidades e provaveis motivos

. Provaveis motivos para frequentar a
Grupo de necessidades s . ~
Biblioteca Guimaraes Rosa

R Lugar tranquilo e silencioso para descansar no
Fisioldgicas . .
intervalo do almoco ou de outra atividade.

Lugar adequado para guardar documentos
Seguranga S -
histéricos e colecoes raras.

Participar do clube de leitura ou de outras

Sociais atividades que promovam o intercambio entre
usuarios.
. Adaquirir conhecimento e erudicao para se
Estima

destacar no grupo social.

L e Frequentar cursos, fazer pesquisas e conhecer
Autorrealizacao/autossatisfacao q pesq
obras raras.

Fonte: producédo do proprio autor.

1.5.7 Habilidades e oportunidade

A compreensdo do comportamento orientado para a satisfacdo das
necessidades é fundamental para os estudos e a pratica do marketing, pois
é ai que ele atua. Um bom plano de marketing permitirad a organizacao
compreender as forcas que levam os individuos a aceitarem ou rejeitarem
0s seus produtos. No entanto, Schiffman e Kanuk (2005) ressaltam que
os profissionais de marketing ndo criam necessidades nas pessoas. Em
alguns casos, podem fazé-los perceber necessidades que antes estavam
latentes, mas nunca as criam. Elas, sequndo esse entendimento, resultam
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de processos internos (pessoais) e externos (sociais), e as organizacoes
bem sucedidas sao aquelas que estudam as necessidades dos clientes e
desenvolvem produtos que os satisfacam.

Agora, pense em uma organizacao que tenha estudado o mercado
em gue atua, identificando as necessidades, desejos e motivacoes subja-
centes a sua area de atuacao, e que desenvolveu um produto que venha
a satisfazer as pessoas que compdem esse mercado. Isso significa que
todas elas, que tenham essas necessidades e desejos, vao adquirir esse
produto? Sim ou ndo? Por qué?

Vocé deve ter chegado a conclusdo 6bvia de que a resposta é nao. Se
fosse o contrario, produtos nao ficariam encalhados nas prateleiras. Va-
rios fatores limitam o acesso das pessoas aos produtos. Por exemplo, um
automovel. Sua compra e utilizacdo estao condicionadas a poder aquisiti-
vo, habilitacao para dirigir e até a disponibilidade do modelo pretendido
no mercado.

Hoyer, Mcinnis e Pieters (2013) denominam essas condicdes de aces-
so aos produtos de habilidades, as quais classificam em cinco categorias
(Quadro 6):

Quadro 6 - Categorias das habilidades

Referem-se ao poder aquisitivo ou a condicoes de crédito, que

Financeiras permitem ao individuo adquirir o bem ou utilizar o servico.

Compreendem as condicoes de acesso, aquisicao e
processamento de informacoes sobre o produto. Muitos
individuos reconhecem uma necessidade e até se sentem
suficientemente motivados a resolver o problema, mas
ignoram os meios para tal. Por exemplo, em &reas rurais
mais pobres, mulheres com cinco ou mais filhos sentem as
Cognitivas consequéncias negativas de familias muito grandes. Porém,
muitas delas desconhecem métodos contraceptivos, como
pilulas e camisinhas, que estao disponiveis gratuitamente nos
postos de satde. Outro exemplo, pensando nas bibliotecas,
sd0 as pessoas que sabem que tal equipamento publico
existe, mas sao analfabetas. Ou seja, a utilizacdo do servico 6
demandaria o dominio prévio da habilidade de leitura.

Esses fatores referem-se tanto a empatia das pessoas com
relacdo a determinada marca ou aspectos simbdlicos ligados
Emocionais a ela (memdrias e experiéncias) quanto ao estado de espirito
em dado momento (por exemplo, alguém que acabou de
perder um ente querido ndo estara predisposto a ir a balada).

Determinam tanto a predisposicao em usar um produto (por
exemplo, a pessoa que trabalha e estuda diariamente pode
ndo se sentir apta a frequentar uma academia de ginastica
Fisicas depois de um dia de atividades extenuantes) quanto as
limitacoes corporais (por exemplo, alguém cego ou com
visao reduzida provavelmente terd dificuldades para pilotar
uma motocicleta).

Aspectos como religido, costumes e leis também interferem
no consumo de bens e servicos. Exemplos: algumas religides
tém restricoes alimenticias; bebidas alcodlicas sé podem ser
adquiridas por maiores de 18 anos; em algumas culturas,
as mulheres sdo inibidas ou até proibidas de aprender a ler
e escrever.

Socioculturais

Fonte: Hoyer, Mcinnis e Pieters (2013).
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Hoyer, Mclnnis e Pieters (2013) mencionam ainda a questdao da
oportunidade para a aquisicao de bens e servicos. Fazem referéncia a
aspectos como disponibilidade de “tempo, distracoes e a complexidade,
guantidade, repeticdo e controle da informacao a que os consumidores
estao expostos” (HOYER; MCINNIS; PIETERS, 2013, p. 45).

Pois bem, o conjunto de pessoas ou organizacdes que necessitam,
guerem e podem adquirir o produto compde a demanda tedrica em
determinado mercado. A funcao do marketing é estudar esses aspectos
e planejar todo um composto que venha a satisfazer as necessidades
dos clientes, identificar segmentos e, ao mesmo tempo, trazer valor
para a organizacao.

‘\—0000°°.

Figura 10 - Diversidade de produtos na mesma categoria

Fonte: Wikipédia.®

Vocé ja deve ter observado, na prateleira do supermercado, que as
categorias de produtos sdao bem diversificadas. Por exemplo, na secao
de xampu, ha varias opcoes: para cabelos secos, oleosos e mistos; para
usar todos os dias; para cabelos crespos; pés-tratamento; embalagens
econdmicas etc. Essa profusao de tipos é o resultado de um conceito
criado pelo marketing e para ele: a segmentacao de mercado. Para
entender esse conceito e a sua légica, é necessario, primeiramente,
conhecer dois conceitos da economia industrial: a economia de escala e
a economia de escopo.

A economia de escala parte da premissa de que, quanto mais se
produz um mesmo item, mais reduzido é o custo de sua producao por
unidade, pois ganha-se na aquisicdo de matérias-primas em grandes
quantidades, no manuseio em larga escala de um numero limitado de
componentes, no tempo de producdo e na curva de aprendizagem,

& Autor: Dan Tinianow. Disponivel em: https://en.wikipedia.org/wiki/File:AUC_Press_Bookstore.jpg.
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entre outros aspectos. A vantagem é que essa economia com 0s custos
de producao é repassada ao consumidor final, que tem acesso a um
produto mais barato. A desvantagem é que é o consumidor quem tem
gue se adaptar a oferta, que, muitas vezes, nao supre perfeitamente as
suas necessidades e desejos.

O exemplo mais classico de economia de escala é o da fabricante de
automaoveis Ford, que, no inicio do século XX, levou esse conceito ao
extremo, demonstrado na frase classica do seu fundador, que teria dito
que os clientes poderiam escolher o carro da cor que quisessem, desde
que fosse o preto! Essa mencao, no caso, ndo foi feita porque o preto
era a cor mais bonita, mas porque era a que secava mais rapido e a
mais barata de se fabricar. Se Henry Ford disse mesmo essa frase, nao ha
comprovacao, mas ela expressa bem a légica em questao. O modelo Ford T
chegava ao mercado tao barato que mesmo pessoas com menor poder
aquisitivo poderiam adquiri-lo.

Na mesma época, um concorrente da Ford, a General Motors, des-
cobriu que poderia fabricar carros de cores diferentes obtendo lucros.
Obviamente, os lotes produzidos eram menores, 0 que onerava 0s custos
de producao, em parte repassados para o preco final. Mas aqueles clien-
tes para quem a cor era um atributo importante em sua escala de valor
estavam dispostos a pagar um preco mais caro por essa diferenciacao.
Essa é a logica da economia de escopo: ofertar uma quantidade minima
de produtos de uma mesma série por um preco que o mercado esteja
disposto a pagar e que, ao mesmo tempo, traga lucros para a industria.

A partir daf, as empresas passaram a atuar optando por um ou outro
desses dois focos: ou considerar a demanda indiferenciada, privilegiando
0s custos de producdo, ou se posicionar com uma oferta diferenciada
da concorréncia. Mais tarde, algumas empresas perceberam que esse di-
ferencial seria mais bem percebido pelos clientes se estivesse de acordo
com suas necessidades e desejos. Entao, essas empresas comecaram a
pesquisar o mercado para identificar aqueles grupos para os quais elas
pudessem entregar mais valor, com diferenciais ndo apenas no produto,
mas também no preco, na distribuicao e na promocao. Esses grupos pas-
saram a ser chamados de segmentos de mercado. Com o artigo seminal 6
de Smith (1954), o conceito de segmentacdo de mercado entrou de vez
para o arcabouco teérico do marketing, inaugurando uma das linhas de
pesquisa mais consistentes da area até entao.

As pesquisas sobre segmentacao buscaram métodos para identificar e
delimitar segmentos. Wind (1978) definiu duas abordagens. A primeira
¢ denominada segmentacao a priori. Consiste em definir previamente as
variaveis de subdivisdo do mercado e dividir os clientes de acordo com
elas. As variaveis a priori mais comuns sao: género, faixa etaria, classe
socioecondmica, local de residéncia, grau de escolaridade, entre outras.

A outra abordagem chama-se segmentacao post hoc, e ela é um pou-
co mais dificil de ser implementada. Consiste em, primeiramente, definir
um rol de variadveis descritivas (como as ja citadas) e outras de compor-
tamento, atitude e opinido. Em seguida, uma amostra representativa do
mercado responde a essas questoes, que sao analisadas por meio de um
programa estatistico que executa uma operacdao chamada “analise de
cluster”. Esse procedimento divide a amostra em grupos por afinidade.
Finalmente, a empresa analisa cada um desses grupos e seleciona aqueles
para os/dos quais ela pode entregar e obter mais valor.
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Atencao
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Fonte: indisponivel.

Vocé também ja deve ter observado, na biblioteca que vocé
frequenta, que ha pessoas de varios tipos e que elas procuram o
estabelecimento por razées diferentes, nao é verdade?

Ha estudantes de ensino médio, fundamental e superior que
vao até a biblioteca para fazer pesquisas rapidas para cumprir
tarefas escolares. Ha aqueles que tomam livros emprestados para
fins de leitura por lazer. H& aqueles que vao ler jornais e revistas ou
navegar na internet. Ha aqueles que vao todos os dias e ha gente
que raramente vai. Ha até aqueles que vao apenas para procurar
um local sossegado para esperar a hora de outro compromisso.

A biblioteca conseguird atender a todos do mesmo jeito ou
deve oferecer para cada um deles uma forma diferente de prestar o

servico com mais eficiéncia? O que isso tem a ver com segmentacao
de mercado? Reflita sobre essas questoes.
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1.6 ORIENTACAOE A
PALAVRA-CHAVE

Nossa disciplina aborda a implementacao do conceito de marketing
em ambientes de informacao, que geralmente operam sob um modelo
nao comercial. Entdo, como é possivel —vocé deve estar se questionando —
implementar uma pratica que nasceu nos meios comerciais em um tipo
de organizacao que nao visa ao lucro?

Embora seja verdade que o marketing tenha nascido como resposta
ao desenvolvimento e a intensificagdo das praticas comerciais, 0 campo
de estudos e atividade da area had muito abandonou o foco estrito em
vendas, para abracar o escopo mais amplo de intercambio social (ENIS,
1973). Kotler (1972) também afirma que o conceito de marketing esta
centrado na troca de valores entre dois atores. Essa perspectiva nao
restringe os produtos a mercadorias com valor econémico, mas abrange
outras dimensdes, como 0s aspectos simbodlicos e sociais (BAGOZZ,
1975). Esses aspectos do conceito de marketing ja foram discutidos na
subsecao 1.4.4.

1.6.1 Axiomas e corolarios

Hoje, o escopo mais amplo do marketing é aceito, de um modo geral,
nos meios académico e pratico da atividade. Mas, no final dos anos 1960,
a questao da delimitacao do conceito de marketing provocou um curioso
embate na academia, entre autores como Kotler e Levy (1969), que advo-
gavam um escopo mais amplo, e Luck (1969), que defendia um foco mais
restrito as praticas comerciais.

Depois de muitas discussdes nos meios académicos e nos de exercicio
profissional, prevaleceu a ideia de que o marketing abrange o fenémeno
das trocas sociais em uma perspectiva mais ampla. Kotler (1972), entao,
propds o que ele chamou de “conceito genérico de marketing”, um con-
junto de axiomas e corolarios visando sistematizar a definicdo da ativi-
dade e argumentando que ela pode ser aplicada a qualquer fenébmeno de
trocas em organizacdes e grupos sociais. Vamos conhecé-los?

1.6.1.1 Os quatro axiomas de Kotler

O primeiro axioma de Kotler (1972) é o de que o marketing envolve
duas ou mais “unidades sociais”, cada uma consistindo em um ou mais
atores humanos. Como corolario, tem-se que essas unidades sociais po-
dem ser individuos, grupos, organizacoes, comunidades ou nacoes.

No segundo axioma, o autor argumenta que pelo menos uma das
unidades sociais busca uma “resposta” especifica de um ou mais atores
em relacdo a um objeto social. Dai, derivam sete corolarios, quais sejam:

a) o ator que espera a resposta é o ofertante, e a unidade da qual se
espera a resposta é o mercado;

b) o objeto social pode ser um bem, um servico, uma organizacao,
uma pessoa, uma localidade ou uma ideia;

Axioma e corolario

Segundo Japiassti e Marcondes
(1996, p. 22), axioma é uma
proposicao evidente em si mesma,
um “pressuposto em um sistema,
ocorrendo sempre como premissa
ou como ponto de partida para a
demonstragao de algo”.

Os mesmos autores definem
corolario como uma “proposicao
que deriva imediatamente de
uma outra, por via puramente
l6gica, sendo sindnimo de
consequéncia” (JAPIASSU;
MARCONDES, 1996, p. 56).
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C) a resposta almejada consiste em um comportamento em relacdo
ao objeto social, podendo ser aceitacao (compra, adocdo de um
comportamento desejavel) ou rejeicao (nao consumo, abandono
de um comportamento indesejavel);

d) o ofertante é consciente da resposta almejada;
e) a resposta pode ser esperada no curto ou no longo prazo;
f) aresposta deve trazer valor para o ofertante;

g) o marketing mutuo é o caso em que duas unidades sociais esperam
resposta uma da outra, simultaneamente.

T———mmggeeccc°®

O terceiro axioma afirma que a probabilidade de resposta do mercado
é variavel. Os quatro corolarios decorrentes dessa afirmativa sao:

a) a probabilidade é chamada de “probabilidade de resposta do
mercado”;

b) a probabilidade é sempre maior do que zero, ou seja, ha uma
probabilidade de que o mercado va gerar a resposta desejada pelo
ofertante;

C) a probabilidade de resposta é sempre menor que 100%, o que
significa dizer que o mercado ndo esta inteiramente compelido a
produzir a resposta almejada;

d) a probabilidade de resposta pode ser alterada pelas acoes de
marketing.

No quarto e ultimo axioma, Kotler (1972) declara que o marketing é a
tentativa de se produzir a resposta desejada por meio da oferta de valores
ao mercado. Como consequéncia, sao gerados 0s seguintes corolarios:

a) a resposta do mercado é voluntaria;

b) a esséncia do marketing é a criacao e oferta de valor ao mercado,
definido sob o ponto de vista do préprio mercado, e ndo sob a ética
do ofertante;

€) o valor é criado por meio de configuracao (“desenho” do produto),
valoracao (determinacdo dos termos de troca para obtencao do
produto), simbolizacao (associacdo de significados ao produto) e
facilitacao (criacao de condicbes de acesso ao produto);

d) o marketing eficaz refere-se as escolhas do ofertante para gerar
as respostas almejadas pelo mercado. J& o marketing eficiente
significa escolha das acoes de menor custo para obter do mercado
as respostas desejadas pelo ofertante.

Hoje, as ideias de Kotler estao bastante consolidadas no meio acadé-
mico. Porém, do ponto de vista da sua implementacao efetiva, ainda ha
muito que se avancar, principalmente quando se trata de organizacoes
publicas ou que nao visam ao lucro.

Webster (1994) propde um novo conceito de marketing, avancando
um pouco em relacdo as proposicdes de Kotler (1972). Enquanto este
concebia o marketing em torno do fenébmeno das transacdes sociais,
aquele vai um pouco além, advogando que o marketing deve ser baseado
no desenvolvimento de relacionamentos mais duradouros com os clien-
tes, disponibilizando ofertas que tragam valor para eles — o marketing
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de relacionamento. Para isso, a organizacao deve conhecer o mercado,
identificar os grupos de potenciais clientes, cujas necessidades e desejos
estdo mais adequados as suas competéncias e capacidades, e desenvolver
um conjunto de valores inovador, que crie e mantenha relacionamentos
de longo prazo.

Embora o conceito de Webster estivesse sintonizado com o cenario
organizacional contemporaneo, Day (1994, p. 37, traducao nossa, grifo
nosso) observa que “através da maior parte da sua histéria, o conceito de
marketing tem sido mais um ato de fé do que uma base prética para ge-
renciamento de um negécio”. Em outras palavras, apesar de o conceito
de marketing estar definido e ampliado e de seu valor para as organiza-
¢oes ser reconhecido, os gestores nao tinham nenhum parametro sobre o
gue era, de fato, implementar o marketing em uma organizacao.

A partir do final da década de 1980, os autores comecaram a utilizar a
expressao orientacdo para o0 mercado para indicar aquelas organizacoes
mais voltadas para a implementacdo do conceito de marketing. Em
contraposicao, estava a orientacdo para a producao, ou seja, aquelas mais
focadas na eficacia e eficiéncia dos seus processos produtivos. O Quadro 7
faz a comparacao dessas duas abordagens organizacionais:

Quadro 7 - Comparacdo entre orientacdo para a producdo e orientacdo para o mercado

Orientacao para a . = Orientacao para o
~ Dimensao
producao mercado
Buscar a eficiéncia e a eficacia Conhecer os clientes atuais e
dos processos de producéo, potenciais, além de todas as
vendas e distribuicao dos instituicoes que compdem o
produtos, ofertando aos & Abordagem 2 mercado, a fim de oferecer
clientes solucoes de boa solucdes que tragam valor
qualidade técnica, baratas e tanto para a organizagao
de facil acesso quanto para o mercado
A transacao & Foco> O relacionamento
. Desenvolver produtos de
A qualidade do produto P .
. . ) acordo com as necessidades
impulsionara as vendas e . .
- e e desejos dos clientes, de
estas terao impacto positivo . ,
o . & Filosofia = modo que eles percebam
nos lucros, permitindo reduzir ;
; o . maior valor nas ofertas da
0s precos e investir ainda mais o .
. organizacao, podendo até
em qualidade )
pagar mais por elas
Fluxo de informacao
unidirecional e massiva, Canais de comunicacdo em
visando divulgar o produto N via de mao dupla, visando
0 dwuigar o proc & Comunicagéo = . P
ao maior numero possivel de construir relacionamentos e
pessoas, a fim de gerar alto valor da marca
volume de vendas
Ambientes altamente
. - , competitivos, em que
Situacdes em que ha poucos -
) as vantagens nao sao
ofertantes, a demanda é
, ) & Contexto = sustentadas no longo prazo,
maior que a oferta e ha pouca o
L . L exigindo estudo constante do
possibilidade de diferenciacao :
mercado e desenvolvimento
continuo de inovacgoes

Fonte: producédo do proéprio autor.
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Inteligéncia de mercado

Segundo Zikmund e Babin
(2013, p. 23, traducdo nossa) é o
levantamento de

[...] informacGes sobre
clientes, concorrentes,
tendéncias econdmicas,
empregados e outros fatores
que afetam o sucesso do
marketing. Essa inteligéncia
ajuda nas decisdes, desde o
planejamento de longo prazo,
até decisdes taticas de curto
prazo.

Figura 12 - Sugestao

Aceita uma sugestao?

Com base nas informag¢des do Quadro 7, visite uma
biblioteca e converse com o gestor da instituicao sobre os
aspectos que distinguem a orientacdo para a producao da

orientacdo para o mercado.

Essa biblioteca que vocé visitou é mais orientada para a
producdo ou para o mercado? Por qué?

Fonte: producédo do préprio autor.

1.6.2 Orientacao para o mercado

Com a definicao do conceito de orientacao para o mercado, surgiu,
entdo, uma nova corrente de estudos na agenda de pesquisas do
marketing, com o objetivo de identificar, sistematizar e mensurar as
atividades das organizacoes assim orientadas.

Kohli e Jaworski (1990) assumiram a empreitada de definir de forma
mais sistematica, dentro dos rigores de uma proposicao tedrica, o que
seria orientacdo para o mercado. Esses autores identificaram, entéo, trés
dimensoes:

a) designacao de um ou mais departamentos encarregados de gerar
inteligéncia de mercado, visando conhecer as necessidades e
desejos dos clientes atuais e potenciais, bem como outros fatores
qgue ajudam a configurar o ambiente externo (concorréncia,
regulamentacoes e outras forcas);

b) disseminacdo desse conhecimento através de todos os
departamentos da organizacao;

¢) envolvimento de um ou mais departamentos no desenvolvimento
de estratégias e taticas em resposta as oportunidades e ameacas
encontradas no ambiente.

> Explicativo

Inteligéncia de mercado e o Sistema de Informacgoes
de Marketing (SIM)

A inteligéncia de mercado usa de meios formais (por exemplo,
pesquisas de mercado e com especialistas, relatérios do governo e
de associacoes empresariais, monitoramento de reclamacées, entre
outros) e informais (empregados de linha de frente, monitoramento
de boatos dentro e fora da organizacdo, noticias veiculadas na
midia e outros mais).

Asinformacdes coletadas devemser atualizadas constantemente,
devendo também ficar armazenadas em um dispositivo que
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permita o acesso por pessoas de qualquer setor da organizacao.
Esse dispositivo, chamado Sistema de Informacées de Marketing
(SIM), é fundamental para subsidiar os processos de tomada de
decisao nas organizagoes.

Quase na mesma época que Kohli e Jaworski, Narver e Slater (1990)
também apresentaram a sua contribuicdo, afirmando que orientacdao
para o mercado é um comportamento organizacional formado por trés
componentes — orientacao para o cliente, orientacdo para a concorréncia e
coordenacao interfuncional. Esse comportamento se traduz nas atividades
de busca e disseminacdo de informacbes e no esforco coordenado de
varios departamentos, a fim de criar valor para os clientes.

E importante notar que tanto Kohli e Jaworski (1990) quanto Narver
e Slater (1990) enfatizam a questdo da coordenacao interfuncional e
disseminacao de informacdes sobre o mercado para toda a organizacéo.
E que, na realidade, a implementacdo do conceito de marketing é uma
filosofia que deve permear a cultura da organizacdo e nao ficar restrita a
um departamento Unico. A satisfacao do cliente deve vir desde o atendente
da portaria até a alta administracdo. Qualquer experiéncia negativa que
a pessoa tenha em relacdo a organizacao vai afetar a predisposicdo desse
individuo em se relacionar com ela no futuro. Vocé percebe a importancia
disso para um ambiente de informacdo como uma biblioteca?

Varias pesquisas posteriores procuraram investigar a orientacao para o
mercado em varios setores e relaciona-la a outras variaveis e conceitos. A
hipdtese basica de que essa filosofia gerencial conduz a um desempenho
superior foi, em geral, confirmada.

Contudo, a maioria desses estudos pesquisou setores empresariais
com fins lucrativos. Infelizmente, muitas organizacdes sem fins lucrativos,
principalmente as publicas, ainda estdao longe de implementar tal con-
ceito. Isso ocorre sobretudo porque, no setor privado, a concorréncia é
acirrada, o que forca as empresas a buscarem formas de oferecer maior
valor aos clientes, como meio de elas obterem vantagem competitiva e
garantirem a sobrevivéncia no longo prazo. 6

No setor publico e nas organizacdes que nao visam ao lucro, a légica
dos negécios ¢ diferente, sendo mais dificil para o gestor visualizar as
vantagens de se implementar o conceito de marketing. Enquanto o
lucro é a meta nas organizacdes que visam aos ganhos financeiros, no
marketing aplicado ao setor de ambientes de informacédo, o que importa
¢ a melhoria dos servicos, combinada com uma maior eficiéncia e um
maior nivel de utilizacdo JOTWANI, 2014).

1.6.2.1 Bibliotecas e marketing: uma conversa
necessaria

No setor de bibliotecas e unidades de informacao, apesar do crescente
interesse pelo conceito e pela atividade de marketing, a orientacao
para 0 mercado ainda é um tabu e chega a ocorrer uma rejeicao a
essa atividade. Paradoxalmente, afirma-se que o problema da falta
de visibilidade do setor de unidades de informacdo deve ser resolvido
por meio do marketing dessas organizacdes (AMARAL, 2008), mas os
proprios profissionais da area veem com reservas a implementacao do
conceito e das técnicas de marketing.
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Ewers e Austen (2006) ja haviam feito essa observacao ao afirmarem
gue uma grande proporcao da literatura sobre marketing em bibliotecas
e ambientes de informacao se concentra mais nos aspectos de promocao
e relacoes publicas, pouco focando no composto de marketing como um
todo. As autoras complementam essa questao dizendo que a maioria
das bibliotecas nao consegue traduzir o marketing na gestao de suas
areas funcionais.

T———mmggeeccc°®

z Explicativo

O foco no cliente interno

Figura 13 - Biblioteca

pipemamedlalf

Foto: José Luis da Conceicao (23/04/2015)

Fonte: Fotos Publicas.”

Vocé sabia que existe o marketing interno (ou endomarketing)
também? Claro, nao se trata de “vender” a organizacdo para os
empregados. Agora que vocé entende que o conceito de marketing
vai muito além de vendas, entendera que nao se trata disso.

Nas Ultimas décadas, muito tem se falado sobre qualidade
e relacionamento com o mercado. Nesse novo contexto, os
empregados nao podem mais ser vistos como mera “forca de
trabalho”, mas sim como agentes fundamentais para a satisfacao
dos clientes. Mohr-Jackson (1992) observou que a orientacdo para
o mercado depende de um foco adicional no publico interno, pois
ele exerce um papel fundamental na implementacdo do conceito de
marketing. Segundo a autora, o comportamento dos empregados
pode afetar as preferéncias dos clientes externos, criando valor na
medida em que prestam bons servicos.

7 Autor: José Luis da Conceicdo (23 abr. 2015). Disponivel em: http:/fotospublicas.com/

profissionais-da-biblioteca-de-sp-trabalham-para-despertar-nos-visitantes-o-interesse-pelos-livros/.
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Bekin (1995) conceitua endomarketing como as acgbes de
marketing voltadas para o publico interno, com o propdsito de
promover os valores essenciais para servir bem ao cliente externo.
Mas o marketing interno pode ser entendido, também, como a
aplicacao do conceito de marketing para se estudar as necessidades,
desejos e comportamentos do publico interno, com o objetivo de
torna-lo capacitado e motivado para exercer as suas funcoes, criando
valor para o cliente externo e para o restante da organizacao.

Muitos manuais de marketing para bibliotecas e ambientes de
informacao, atualmente, prescrevem o marketing interno como
ferramenta mercadolégica para essas organizacoes, por exemplo,
Tella e Ojo (2012), Potter (2012), entre outros. O argumento dos
autores é o que de, sendo uma organizacdo que presta servicos,
a motivacao e o comprometimento dos funcionarios é essencial.
Vocé estudard a importancia desse tema mais adiante, ainda
nesta disciplina.

Sierra e Téllez (2008, p. 157, traducdo nossa) ressaltam que a condicao
necessaria para a implementacao do marketing é “assumir livremente o
processo de intercambio de valores”. Destacam também que o papel do
marketing no setor de unidades de informacao é uma filosofia de gestao
na qual todos os esforcos convergem para fornecer os produtos de in-
formacao para quem os utiliza, cumprindo o processo de intercambio de
beneficios e satisfacdo de necessidades.

No entanto, num amplo estudo em bibliotecas da Colémbia, esses
autores chegaram a resultados desanimadores quanto a aplicacao do
conceito de marketing no setor de unidades de informacao: nenhuma
delas tinha um plano mercadolégico; a pesquisa sobre os usuarios nao
¢ uma pratica comum e nenhuma tem um estudo detalhado sobre os
seus clientes, tampouco a opinido destes sobre os servicos prestados; o
papel das bibliotecas é passivo, nao existindo nenhum projeto concreto
para se aproximar dos usuarios reais, nem para buscar novos; nao existe
uma diversificacdo dos servicos nem uma renovacao dos mesmos e, por
fim, os programas de comunicacdo se limitam a cartazes e folhetos, 6
nao existindo qualquer plano concreto de publicidade, promocéao ou
relacdes publicas.

Muitos profissionais da area ainda tém resisténcia em praticar o
marketing planejado, estratégico. Isso se deve, talvez, ao fato de o
marketing ainda estar muito vinculado a apelos comerciais e praticas
persuasivas de empresas voltadas para o consumo. Outra explicacao
pode ser um desinteresse pelo fato de muitos profissionais de Cién-
cia da Informacao nao terem, ainda, despertado para a importancia de
se compreender as necessidades e o0 comportamento do usuario, para
colocar as bibliotecas e outros ambientes de informacdo a servico da
comunidade, e ndo o contrario.

E vocé? O que esta pensando dessa controvérsia envolvendo o
marketing e o setor de ambientes de informacao?
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D 163 Atividade

Leia o trecho a seguir, baseado em Pors (2006) e Enache (2007):

Segundo Pors (2006), o sistema de bibliotecas publicas da
Dinamarca consiste em 16 bibliotecas regionais, aproximadamente,
e 270 bibliotecas municipais, algumas em modelo de cooperacéo.
No total, ha 227 principais, 484 filiais e 50 unidades moveis,
servindo a cerca de 800 postos de servico, para uma populacao
de 5,4 milhdes de pessoas. O sistema publico emprega 2.300
bibliotecarios, 2.200 assistentes e 500 funciondrios de outras
areas. O acervo total conta com 30 milhdes de documentos, dos
quais 80% sao livros e o restante é composto por musica, arquivos
multimidia e filmes. Todos os anos sdo adquiridos mais de dois
milhdes de novos materiais. O indice de utilizacdo alcanca, em
média, 14 empréstimos por pessoa, a maioria de livros, e o nimero
de visitas as bibliotecas chegou a 32 milhdes em 2003. Estima-se
gue mais da metade da populacdo dinamarquesa utilize os servicos
das bibliotecas publicas regularmente.
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A integracao das bibliotecas nas comunidades tem sido feita
principalmente por meio de recursos da internet. Esse caso de
sucesso tem infcio com uma politica do governo, que resultou em
uma lei de bibliotecas publicas aprovada no ano 2000.

Um dos principais assuntos dessa lei é que todas
as bibliotecas publicas devem oferecer a todos os
cidaddos acesso gratuito a internet. Ao mesmo
tempo, essa lei encoraja as bibliotecas a ampliarem
suas colecdes musicais e adquirir outros tipos de
documentos, além dos tradicionais. Outro resultado
dessa lei é o servico www.bibliotek.dk, uma base
de dados que oferece a todos os cidaddos acesso
on-line as colecoes de quaisquer bibliotecas publicas
ou universitarias no pafs e também assegura direito a
retirar documentos gratuitos de qualquer biblioteca.
Isso determinou um rapido desenvolvimento do
sistema de empréstimos interbibliotecas, cuja
atividade chegou a dobrar em poucos anos
(ENACHE, 2007, p. 111).

Outro servico similar é o www.deff.dk, que oferece acesso a
materiais de pesquisa académica a pesquisadores, professores e
estudantes, independentemente da instituicdo a qual pertencem
(PORS, 2006).

Segundo Enache (2007), o sucesso dinamarqués nesse
campo é consequéncia da interferéncia ativa das autoridades no
desenvolvimento do sistema de bibliotecas publicas, garantindo um
dos melhores sistemas de apoio financeiro a essas instituicdes, com
um gasto médio anual de aproximadamente 75 euros por cidadao.

Para garantir a satisfacdo das necessidades dos usuarios e
a divulgacdo dos servicos, sdo elaborados planos de marketing
periédicos, que resultam em campanhas de sucesso apoiadas
em conceitos fortes como “A biblioteca publica é uma selva de
entretenimento e conhecimento” e “A biblioteca tem a resposta”,
divulgadas por meio de cartazes fixados em 6nibus e outros locais
publicos (PORS, 2006).
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Praticamente todas as bibliotecas publicas tém seu proprio
website, fornecendo informacdes relevantes e interconectadas com
outros provedores de informacées locais e nacionais. Pors (2006)
ainda observa que, nos municipios, as bibliotecas funcionam como
catalisadoras das atividades culturais e educativas da comunidade,
exercendo papel ativo na implementacao de politicas sociais, como
integracao de imigrantes, refugiados e minorias étnicas. Algumas
tém assumido também a funcdo de agregar outros servicos
publicos, trazendo conveniéncia a populacdo. Embora o sucesso
desse sistema esteja apoiado em uma politica publica consistente
com administradores publicos comprometidos com tais programas,
os gestores das bibliotecas publicas dinamarquesas, em geral,
concordam que o marketing tem sido responsavel por boa parte
desse sucesso (PORS, 2006).

Depois de refletir sobre o texto, responda:

1. O marketing pode servir como
“vetor” para o desenvolvimento
da drea de ambientes de
informacao? Por qué?

2. 0O caso do setor dinamarqués de
bibliotecas publicas se explica
mais pelo marketing ou pelo
aporte de recursos publicos
abundantes? Por qué?

3. Seria possivel reproduzir total
ou parcialmente a experiéncia
de sucesso da Dinamarca no
setor de bibliotecas publicas
em paises complexos e em
desenvolvimento como o Brasil?
Por qué?

Resposta comentada

Quadro 8 - Respostas

1) O marketing pode servir como
“vetor” para o desenvolvimento
da drea de ambientes de
informacao? Por qué?

Sim, a medida que as bibliotecas aplicarem

o conceito de marketing, identificando as
necessidades dos clientes e planejando seus
servicos de acordo com o que estes desejam, mais
pessoas passarao a frequentar esses ambientes.

2) O caso do setor dinamarqués
de bibliotecas publicas se explica
mais pelo marketing ou pelo
aporte de recursos publicos
abundantes? Por qué?

Explica-se mais pela implementacao do conceito
de marketing. Recursos em abundancia de
nada adiantardo se resultarem em servicos que
ndo atendem as necessidades dos usuarios.

3) Seria possivel reproduzir total
ou parcialmente a experiéncia de
sucesso da Dinamarca no setor
de bibliotecas publicas em paises
complexos e em desenvolvimento
como o Brasil? Por qué?

Sim, é possivel reproduzir a experiéncia, mas
com algumas adaptacdes. Dada a grande
extensao territorial do nosso pais e nosso
sistema federativo, teria de haver uma rede de
cooperacao complexa entre Unido, estados e
municipios. Questées como o0 acesso a internet
teriam de ser contornadas, pois a qualidade da
nossa rede ainda é precaria. Por fim, falta, ainda,
desenvolver a cultura da leitura. Ainda assim, o
exemplo da Dinamarca pode ser tomado como
modelo, bastando apenas ser adaptado.

Fonte: producao do préprio autor.
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Figura 14 - Imagens da Biblioteca Central Irmao José Otao (vinculada a PUCRS)
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Fonte: Wikipédia.?

Amaral (1996) ressalta que as bibliotecas, centros de documentacao
e outras organizacdes do setor precisam direcionar suas atencbes para
cumprir o seu objetivo principal de satisfazer as necessidades de informa-
cao dos usuarios. Segundo a autora, no Brasil, verifica-se, por um lado, a
baixa frequéncia de usuéarios nessas organizacoes. Por outro, os produtos
de informacao oferecidos ao usuario nao atendem as suas necessidades.
Ela observa que isso é um paradoxo, pois essas sao organizacdes cujo
negdcio é a satisfacdo das necessidades e informacao dos seus usuarios,
porém elas proéprias ndo tém interesse na obtencao de informacdes sobre
£55eS MesmMos USUArios.

Nessa mesma linha, Matthews (2009) ressalta a importancia de os pro-
fissionais de Biblioteconomia enxergarem os usuarios como clientes:

Ousodapalavraclientesfazosfuncionarios dabiblioteca
se lembrarem de que individuos estdo escolhendo
visitar a biblioteca e que eles tém expectativas de
servicos que devem ser atendidas ou excedidas. De
fato, em muitas cidades pode-se argumentar que os
usudrios das bibliotecas sdo os clientes preferenciais,
pois eles ja pagaram pelos servicos por meio dos
impostos (MATTHEWS, 2009, p. 12, traducdo nossa).

& Primeira imagem: prédio da biblioteca. Disponivel em: https:/pt.wikipedia.org/wiki/Biblioteca_
Central_Irm%C3%A30_Jos%C3%A9_0t%C3%A3o#/media/File:Predio16.gif; segunda imagem:
espaco de leitura da biblioteca. Disponivel em: https:/pt.wikipedia.org/wiki/Biblioteca_Central_
Irm%C3%A30_Jos%C3%A9_0t%C3%A3o#/media/File:Espa%C3%A70_leitura_PUCRS.JPG;
terceira imagem: colecdo da biblioteca. Disponivel em: https:/pt.wikipedia.org/wiki/Biblioteca_
Central_Irm%C3%A30_Jos%C3%A9_0t%C3%A3o#/media/File:Foto_colecao_HPadjem.jpg.
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Mahesh (2002), refletindo sobre as dificuldades para a implementacao
do marketing no setor de ambientes de informacao na india, listou 10
barreiras, que podem muito bem ser extrapoladas para outros paises:

a)

e)
f)

9)

h)

)

Sindrome de Carnegie: crenca das pessoas de que essas
organizacbes nao podem cobrar pelos seus servicos, ou seja,
a informacdo ndo pode ser vista como uma mercadoria. Sobre
esse assunto, Kumar (2013) realizou um estudo com usuéarios de
bibliotecas universitarias indianas, revelando que mais de 60%
dos respondentes estavam dispostos a pagar por determinados
servicos, principalmente aqueles relacionados com tecnologia da
informacao, tais como impressao de materiais, acesso a periédicos
on-line, acesso a internet, entre outros;

nao levantar as necessidades de informacdo dos usuarios;

falta de pessoal especializado em marketing: geralmente, os
bibliotecarios entendem de Ciéncia da Informacdo e recebem
pouca (ou nenhuma) qualificacdo em marketing;

dificuldade em precificar os produtos de informacdo. Nao ha um
padrao de referéncia e, além disso, os autores ressaltam que os
precos cobrados por algumas bases internacionais sao proibitivos
para paises mais pobres;

baixo orcamento das bibliotecas e dificuldade dos gestores dessas
organizacdes em buscar formas de autossustentabilidade;

foco em servicos de baixo valor, tanto para o usudrio quanto para
a organizacao, por exemplo, fotocdpias;

falta de iniciativa e suporte dos préprios gestores das unidades de
informacao, que nao percebem a importancia do marketing;

baixa qualidade dos servicos, como demora no atendimento, nao
dar informacées aos clientes e nao responder adequadamente as
demandas dos usuarios;

ndo compartilhar as informacées, especialmente os servicos de
informacdes de o6rgdos de defesa ou empresas privadas, que
relutam em abrir suas bases para a consulta, mesmo que haja
pessoas dispostas a pagar por esses contedos;

nao dominar o conceito e as técnicas de relacdes publicas.

Matthews (2009) critica a falta de orientacdo para o mercado das
bibliotecas publicas. Segundo ele, durante muito tempo, as bibliotecas
agiram como se elas tivessem o monopdlio no provimento de acesso
a informacao. Se esse monopolio realmente existiu, esta claro que ele
foi quebrado com o surgimento da internet e seus mecanismos de
busca, que passaram a ser o meio preferido pelas pessoas para satis-
fazer as suas necessidades de informacao. Portanto, Matthews (2009)
lanca cinco questdes para ajudar a avaliar se a biblioteca esta focada
no cliente (Quadro 9):

Andrew Carnegie

Conhecido como o “rei do
aco”, foi um rico industrial
norte-americano dos séculos
XIX e XX, que explorava o
ramo da siderurgia. Foi um
dos primeiros empresarios a se
dedicar a filantropia, fazendo
vultosas doacdes, principalmente
para instituices de ensino

e cultura. O Carnegie Hall,

um dos principais palacios

de espetaculos de Nova York,
foi construido pelo magnata
filantropo.
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Quadro 9 - Checklist: sua biblioteca publica esta orientada para o mercado?

A sua biblioteca publica prové um servico diferenciado e uma experiéncia
para o cliente, de tal modo que ele ficaria aborrecido se ela ndo existisse?

A sua biblioteca publica trata os seus funciondrios tao agradavelmente que
esses colaboradores nao seriam capazes de encontrar outro empregador
que os tratasse tdo bem?

A sua biblioteca publica estabelece lacos afetivos com os seus clientes, tao
sélidos que eles ndo seriam capazes de encontrar outro provedor do servi-
¢o desejado, que pudesse forjar ligagdes emocionais tao fortes?

T———mmggeeccc°®

A sua biblioteca publica simplifica e aperfeicoa a experiéncia para a maioria
4 das pessoas ou esta voltada apenas para o usuario experiente que conhece
todos os meandros de uma unidade de informacao?

A sua biblioteca publica ja criou relagdes tao sélidas com diferentes seg-
5 mentos que seus clientes ficariam muito desapontados se ela fechasse as
portas definitivamente?

Fonte: adaptado de Matthews (2009, p. 4, traducao nossa).

Se o gestor do ambiente de informacao responder ndo a maioria
das perguntas do Quadro 9, é sinal de que sua biblioteca ndo esta nem
um pouco orientada para o mercado e de que é hora de pensar na
implementacao do conceito de marketing.

Gupta e Jambhekar (2002) listam e discutem 10 pontos fundamentais
para tornar a biblioteca focada no cliente:

a) todos devem servir o usudrio: tanto os funcionarios de suporte
(drea técnica e de apoio) quanto os de atendimento (linha de
frente) devem estar a servico do usuario, buscando solucdes para
melhor satisfazé-lo. A qualidade total do servico é a combinacdo do
desempenho desses dois grupos de profissionais;

b) a prestacao dos servicos é essencial: sequndo Gupta e Jambhekar
(2002), o pessoal da linha de frente molda a experiéncia do usuario.
Os autores acrescentam, ainda, algo fundamental na prestacdo de
servicos — os funcionarios dos niveis mais operacionais sdo os que
fazem a estratégia da organizacao funcionar ou nao. A biblioteca
ou unidade de informacao tera pouca serventia para a comunidade
se 0 servico nao for prestado adequadamente. Mais que isso, deve-
se buscar a exceléncia no servico, ou seja, suplantar as expectativas
dos clientes. Isso requer funcionarios capacitados em suas funcoes,
pararesponderem pronta e corretamente as demandas dos usuarios.
Conforme vocé estudou na disciplina “Servico de Referéncia e
Informacao”, a experiéncia nesses ambientes é mediada, portanto
tais mediadores devem estar capacitados para executar sua tarefa
com presteza e precisao. Larsen (2006) relata que, na Dinamarca
(cujo contexto foi citado na Atividade 4), tem sido necessaria
a adequacdo dos profissionais que trabalham nas bibliotecas,
ajustando-os a nova realidade. Assim, o governo tem investido
em quatro frentes: formacao de novos profissionais, recrutamento
ajustado ao novo contexto, reciclagem profissional e treinamento
no local de trabalho. Como o novo modelo de biblioteca naquele
pais é fortemente baseado em tecnologias da informacédo on-line,
foi necessario investir em novas habilidades, para que os servicos
fossem executados com precisao e qualidade;

° Marketing em Ambientes de Informacao



@)

a organizacdo deve satisfazer as necessidades individuais com
eficiéncia: de acordo com Gupta e Jambhekar (2002), um
dos maiores problemas que as unidades de informacdo estao
enfrentando atualmente é o conflito entre o que o cliente pode
ser levado a esperar, em termos de prestacao de servicos, e o que
a organizacao espera oferecer. As pessoas tém suas necessidades
individuais, porém isso entra em conflito com um dos principios
da eficiéncia, que é a padronizacdo de processos. Portanto, um
dos desafios do gestor de unidades de informacao é encontrar o
ponto de equilibrio entre a satisfacdo de necessidades individuais e
0 provimento de servicos a muitas pessoas;

deve-se buscar a customizacdo: uma das caracteristicas das
bibliotecas e outras unidades de informacao é a de que cada cliente
tem necessidades especificas, havendo grande interacdo entre o
usuario e os funcionarios. Essa premissa esta fortemente relacionada
a duas peculiaridades dos servicos: a inseparabilidade (o cliente
esta envolvido no processo de producao) e a variabilidade (cada
experiéncia de prestacao de servicos é um evento independente,
dificil de ser padronizado). Portanto, sequndo Gupta e Jambhekar
(2002), a qualidade percebida do servico pode estar associada ao
grau de customizacdo que a unidade de informacao consegue
atender. Isso pressupde que a organizacao deve ser capaz de levantar
as necessidades especificas de cada cliente e procurar satisfazé-las,
pois, desse modo, os usuarios ficarao satisfeitos e divulgarao os
beneficios da biblioteca, atraindo, assim, novos usuarios;

os clientes buscam beneficios, ndo produtos ou servicos: conforme
as proposicoes tedricas de Levitt (1983), ja citadas, a organizacdo
deve focar na solucao de problemas dos clientes, ndo no produto
em si. No setor de ambientes de informacao, Gupta e Jambhekar
(2002) corroboram essa afirmacao ao prescreverem que 0s gestores
dessas organizacdes devem diagnosticar o que os usuarios buscam
(acesso facil e rapido a informacdo? Bom acervo? Sistema de
reservas confidvel? Ambiente atrativo, entre outros?). Qualquer
que seja o mix de produtos da unidade de informacao, o usuario se
interessara por ela apenas se ela lhe agregar valor;

deve-se buscar a interacdo entre os provedores de servicos e 0s
clientes: os autores enfatizam que, mesmo que a unidade de
informacao disponibilize bons catdlogos e outras publicacoes,
servico por telefone ou e-mail, entre outros, nada é mais
marcante para a experiéncia do usudrio do que o contato pessoa
a pessoa. Para entender melhor este argumento, leia o boxe
“Momentos da verdade”;

a organizacdo deve ajudar os clientes: Gupta e Jambhekar (2002)
argumentam que ndo basta ao gestor de um ambiente de informacao
colocar recursos a disposicao dos usuarios, sem avaliar se eles estao,
de fato, usando esses expedientes. Segundo os autores, muitas
vezes os clientes ndo os usam por falta de informacdo ou porque
simplesmente ndao sabem utiliza-los e se sentem constrangidos em
pedir ajuda. Portanto, cabe a administracao se antecipar a essas
situacoes e sensibilizar os funciondrios para ajudarem 0s USuarios;
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h) a organizacdao deve estar junto dos clientes: os autores lamentam
que, no setor de ambientes de informacdo, pouca atencao seja
dada aos desejos e preferéncias dos usuarios. Por outro lado, se
a organizacao se aproxima do cliente e ele percebe isso, o proprio
usuario pode se sentir incentivado a ajudar o gestor a descobrir
a melhor forma de servi-lo, resultando numa relacdo de parceria
benéfica para ambas as partes. Esse argumento encontra respaldo
no trabalho de Jotwani (2014), que, pesquisando a utilizacao
de materiais on-line para download por bibliotecas de institutos
tecnolégicos indianos, recomenda que ndo basta apenas utilizar
o marketing, mas também é necessario interagir com os usuarios,
para otimizar a utilizacdo desses recursos;

T———mmggeeccc°®

i) deve-se mudar a comunicacdo do mondlogo para o dialogo:
conforme vocé vera na Unidade 3, a comunicacdo é uma via de mao
dupla. Gupta e Jambhekar (2002) observam que as organizacoes do
setor de informacao j& estdo mudando suas posturas, percebendo
gue também é importante aprender com o cliente. Enfatizam ainda
gue o pessoal de linha de frente tem papel primordial nesse processo
e que, para tanto, devem ser capacitados, de forma que respondam
adequadamente as perguntas dos usuarios, encorajando, assim,
o didlogo. Essas habilidades ja tinham sido reforcadas teorica e
empiricamente por Buttlar e DuMont (1996);

j) deve-se desenvolver a cultura dos servicos: por fim, os autores
sintetizam todos os argumentos anteriores no que eles chamam
de “cultura do servico ao cliente”, que nada mais é do que uma
filosofia de gestao voltada para entregar aos usuarios um pacote de
beneficios alinhado com suas necessidades e desejos, o que criaria
valor tanto para os clientes quanto para a organizacao.

z Explicativo

Momentos da verdade

Figura 15 - Avido da SAS
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Fonte: Wikimedia Commons.®

° Disponivel em: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:LN-RRA_Boeing_737-700_SAS_
(6058321087).jpg.
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No inicio dos anos 1980, a Scandinavian Airline System (SAS),
empresa sueca do ramo de aviacao civil, passava por dificuldades
financeiras e por uma crise de qualidade. Assumiu a presidéncia do
grupo, entao, o executivo Jan Carlzon. Com uma gestao inovadora
e focada nos clientes, em poucos anos, a empresa ja recebia pré-
mios e figurava entre as melhores companhias aéreas do planeta.
Sua experiéncia foi registrada em um livro que, no Brasil, recebeu
o titulo de A hora da verdade. A obra se tornou um best-seller no
mundo dos negécios e livro de cabeceira de muitos executivos.

O segredo desse sucesso estava centrado em algo muito sim-
ples, que a maioria dos livros sobre marketing e gestdo de servicos
j& pregava ha muito tempo, mas que poucas empresas colocavam
em pratica: a importancia do pessoal da linha de frente. Carlzon e
sua equipe perceberam que nao bastava pensar nas aeronaves, nas
bases de manutencéo, nos escritérios e nos procedimentos adminis-
trativos, pois, se perguntassem aos clientes quais as suas impressoes
sobre a companhia, eles ndo se lembrariam desses elementos, mas
das experiéncias que tiveram com os funcionarios (CARLZON, 2005).

Esses breves momentos em que os clientes interagem com os
funcionarios foram denominados por Carlzon de momentos da
verdade:

Nao faz muito tempo, cada um dos nossos dez
milhdes de clientes entrou em contato com
aproximadamente cinco empregados da empresa, e
cada contato durou em média 15 segundos. Desta
forma, a SAS é “criada” 50 milhdes de vezes por
ano nas mentes de nossos clientes por 15 segundos
de cada vez. Estes 50 milhdes de “momentos da
verdade” sao o que basicamente determina se a
SAS serd bem-sucedida ou falhard como empresa.
Sd80 momentos em que precisamos provar a
nossos clientes que a SAS é sua melhor alternativa
(CARLZON, 2005, p. 16-17).

Para operacionalizar esses “momentos da verdade”, a empresa
implantou um sistema de gestao de cabeca para baixo, transferin-
do poder para o pessoal da linha de frente (atendentes de solo,
comissarios de bordo etc.), ao mesmo tempo capacitando-os para 6
a tomada de decisoes relativas as demandas dos clientes nesses 15
segundos. Se, toda vez que solicitados, os funcionarios da linha
de frente tiverem que consultar sistemas ou intermediarios para
resolver o problema individual de um passageiro, eles perderdo os
preciosos segundos que fazem a diferenca para se conquistar um
cliente fiel (CARLZON, 2005).

Ap6s conhecer o conceito de momentos da verdade, reflita: quantas
vezes, em média, os usuarios utilizam determinado servico de informacao
(por exemplo, uma biblioteca ou um centro de documentacdo) em que
tenham que interagir com os funcionarios? Qual o tempo médio de dura-
cao desses contatos? Quantos usuarios a organizacao atende por ano? Se
nao tiver esses dados exatos, faca uma estimativa. Calcule os resultados
e vocé terd o total de “horas da verdade” desse servico de informacéo.

Impressionou-se? Com certeza, vocé se lembra da disciplina “Servico
de Referéncia e Documentacao”, na qual aprendeu que a visita a biblio-
teca é uma experiéncia que pode ser marcante pelo lado positivo ou pelo
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lado negativo, o que contribui para que se molde a imagem dessa insti-
tuicdo. Espero, entdo, que tenha compreendido o valor do somatério de
cada momento da verdade na construcdo da percepcao qualitativa do
servico prestado.

Mesmo as pequenas organizacdes do setor de ambientes de
informacdo devem se preocupar em implementar essa cultura dos
servicos e buscar a orientacao para o mercado. As bibliotecas de cidades
do interior, por exemplo, podem cumprir uma importante funcao social se
desempenharem suas atividades com foco nas necessidades dos usuarios.
Segundo Matthews (2009), nos EUA predominam as pequenas bibliotecas
independentes. Durante muito tempo, elas foram o lugar ideal para a
satisfacdo das necessidades de informacado dos cidadaos, mas, no século
XXI, ndo estao cumprindo mais essa fungao. Transformar essas unidades
de informacdo em locais vibrantes, que preencham as necessidades atuais
das comunidades, é o grande desafio. Essa é nitidamente a realidade da
maioria das bibliotecas publicas brasileiras.

T———mmggeeccc°®

Voltando ao exemplo da Biblioteca Guimaraes Rosa, que hipotetica-
mente vai se instalar na cidade de Flores da Serra, cujos moradores nao
tém o habito da leitura, em que aspectos o marketing poderia ajudar?
Agora gque vocé ja conhece o conceito de marketing, a forma como ele é
implementado nas organizacdes e as barreiras que as bibliotecas e outros
ambientes de informacao tém em relacdo a essa atividade, liste as deci-
sdes que vocé tomaria para tornar a biblioteca orientada para o mercado.

Com certeza, vocé deve ter gerado uma lista enorme. Isso significa
gue vocé compreendeu o conceito de marketing e esta apto a iniciar a
proxima Unidade. Nela, vocé aprendera os aspectos mais aplicados do
marketing, voltados, principalmente, para organizacdes sem fins lucra-
tivos e para o setor de servicos, no qual se enquadram os ambientes de
informacao. Entao, siga em frente!

RESUMO

O marketing vai muito além das atividades de vendas, publicidade e
propaganda. Também se baseia em feeling, mas sustentado por um pro-
cesso consistente de coleta de informacdes e andlise das forcas ambien-
tais, para que seja tracada uma estratégia embasada racionalmente.

O marketing surge na sociedade moderna, inserido nos processos de
intercambio de valores entre as organizacoes, clientes, parceiros e a so-
ciedade em geral. As principais organizacbes do mundo contemporaneo
lidam com modelos de producao intensiva, ou seja, produzem em larga
escala, com grande variedade, e atendem a inumeros clientes, nas mais
diversas localidades, sem ter um contato direto com eles. O marketing
surgiu, entdo, como uma forma de se diagnosticar as necessidades dos
clientes e formatar um pacote de valores para atendé-los.

O valor é o cerne do conceito de marketing, pois é por meio dele que
a organizacao tentara satisfazer as necessidades, desejos e motivacoes
dos clientes.
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Necessidade, segundo Solomon (2008), é a discrepancia entre o es-
tado atual do individuo e seu estado ideal. Essa discrepancia causa uma
tensao, ou um desconforto, que, dependendo da intensidade, vai motivar
a pessoa a procurar uma solucao.

O desejo é a forma que as pessoas procurardo para satisfazer suas
necessidades (SOLOMON; RABOLT, 2004). A motivacdo, por sua vez, €
a tensao entre o estado atual e o estado desejado, que levara a pessoa
a agir na direcdo da satisfacdo da necessidade ou do desejo (HOYER,
MCINNIS; PIETERS, 2013; KOTLER; KELLER, 2006; SOLOMON, 2008).

A implementacdo do conceito de marketing nas organizacoes é de-
nominada orientagdo para o mercado, em 0posicao a orientacdo para a
producao. Kohli e Jaworski (1990) definiram a orientacao para o mercado
em trés dimensodes: geracao de inteligéncia de marketing, disseminacao
dessa inteligéncia por toda a organizacdo e resposta a essa inteligéncia,
por meio da elaboracao e implementacao de estratégias.

No setor de ambientes de informacao, a implementacao da orientacdo
para o mercado, embora tenha aumentado, ainda é incipiente, em
parte pela visao restrita que os profissionais da area tém do tema, mas
também porque faltam gestores, nessas organizacdées, que dominem as
habilidades de marketing.
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UNIDADE 2

A implementacao do
conceito de marketing
em organizacoes sem
fins lucrativos
D

2.1 OBJETIVO GERAL

Apresentar e discutir os principais elementos envolvidos na implementacao do conceito de marketing
em organizacoes sem fins lucrativos.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Esperamos que, ao final desta Unidade, vocé seja capaz de:

a) identificar as principais forcas do ambiente externo que interferem na implementacdo do marketing
nas organizacoes;

b) entender a configuracado do composto de marketing em uma organizacao sem fins lucrativos;

) identificar as principais especificidades do marketing de servicos.







2.3 DE PORTAS ABERTAS
PARA O MUNDO

Observe a Figura 16. Ela traduz a visao de organizacdes que perdurou
nos meios académicos e de pratica durante muitas décadas: a metafora
da maquina.

Nessa visdo, a organizacao teria que funcionar como um sistema fe-
chado, que:

a) capta recursos do ambiente (por exemplo, matéria-prima, recursos
financeiros e mao de obra);

b) processa esses recursos, agregando valor a eles;

) produz os resultados almejados (fabricacdo de produtos, prestacao
de servicos privados ou publicos, obras publicas, lucro, entre outros).

Figura 16 - A organizacdo como um sistema fechado

ouTPUT
INPUT (produto, bem-estar
(insumos, capital, PROCESSAMENTO social, cumprimento
trabalho) de objetivos,

resultado financeiro)

Fonte: producédo do préprio autor.

Na metafora da maquina, a tarefa da administracao (e todas as suas
areas funcionais, inclusive o marketing) seria a de fazer com que a etapa
2 funcionasse da forma mais eficiente e eficaz, para se atingir os resul- 6
tados almejados na etapa 3. Embora isso, até certo ponto, seja verdade,
vocé concorda com essa visdo? Em sua opiniao, a organizacao pode ser
comparada a uma maquina? Sim ou nao? Por qué?

Vocé deve estar lembrado do que estudamos na primeira unidade:
a) as organizacoes surgem a partir de demandas sociais;

b) o objetivo das organizacdes € o intercambio de valores (econémicos
e simbdlicos) com a sociedade;

C) asnecessidades, desejos e motivacdes das pessoas sao determinados
por fatores pessoais, mas também por fatores sociais.

Portanto, sua resposta a pergunta anterior sé pode ter sido: nao, as or-
ganizacoes nao podem ser vistas como maquinas. Enquanto as maquinas
sao sistemas fechados, que devem funcionar sem interferéncias externas,
as organizacoes estdo o tempo todo interagindo com o seu ambiente,
nao apenas para captar recursos (inputs) e alcancar resultados (outputs),
mas vivendo de portas abertas para o mundo e tudo o que nele existe,
de bom ou de ruim.

Curso de Bacharelado em Biblioteconomia na Modalidade a Distancia °



Mas o que é o ambiente da organizacao? Ha varios conceitos de am-
biente. Nao cabe detalha-los aqui, mas, independentemente da corrente
tedrica, ha o consenso de que o ambiente é o conjunto de condicoes
materiais e sociais que envolve a organizacgo. E tudo aquilo que ndo é a
organizacao, mas se relaciona com ela (SANTOS, 2013).

Hatch (1997) identifica trés correntes tedricas distintas que estudam a
relacdo de organizacdo com o ambiente.

A primeira delas é a corrente modernista, que explica as estruturas
organizacionais a partir das restricbes, impostas pelo ambiente, que
demandariam adaptacdes. Nessa visao, as organizacbes com maior
capacidade para lidar com essas restricdes sao recompensadas com uma
vantagem competitiva superior.

T———mmggeecc-°®

Um 6timo exemplo é a concorréncia entre as industrias automobilis-
ticas americana e japonesa. Acostumados a lidar com limitacoes de toda
ordem, desde matéria-prima até recursos financeiros, o setor industrial
japonés perseguiu um modelo de qualidade total orientado para a efi-
ciéncia no uso dos recursos e a inovacdo continua. Quando a crise do
petréleo dos anos 1970 abalou economias do mundo inteiro, a indus-
tria automobilistica japonesa estava mais bem preparada para enfrentar
as limitacoes do setor energético, oferecendo carros mais econémicos e
mais baratos. Com isso, desfrutou de uma vantagem competitiva que
nao pdde ser mais alcancada pelos concorrentes estadunidenses.

Outra corrente identificada por Hatch (1997) é a simbdlico-
-interpretativista, para a qual o ambiente é uma construcao social. Os
autores dessa linha defendem que as crencas individuais, combinadas com
0 que é compartilhado socialmente, promovem a criacao, o rearranjo, a
selecao e a supressao dos elementos objetivos que cercam o individuo.

Como exemplo, basta imaginar a questao dos recursos hidricos, que
passaram a integrar a pauta da agenda publica. Para um individuo cria-
do no interior do Semiarido nordestino, a questao da agua sempre teve
um significado diferente do que esta presente no imaginario de quem é
criado no Sudeste brasileiro. Trata-se do mesmo recurso, mas, para o nor-
destino, acostumado a secas, o significado dessa questao perpassa ele-
mentos como pendria, privacoes, disputas territoriais para acesso a agua,
opressao social, dominacao politica e migracao. Ja para o individuo da
Regido Sudeste, antes de ingressar na pauta publica, a questao da agua
normalmente s6 vinha a tona quando chegava a conta da companhia de
abastecimento e quando ocorriam enchentes e temporais.

A agua é o mesmo recurso, do ponto de vista objetivo e material,
mas, do ponto de vista simbdlico — individual e social —, o significado é
diferente. Para o sertanejo do Nordeste, ela é um elemento vital. Para o
morador do Sudeste, é algo importante, mas secundario na sua escala de
preocupacoes. Agora, é interessante notar que, ja ha algum tempo, com
as alteracdes nos regimes de chuva no Sudeste, seus habitantes passaram
a sofrer também com a escassez da dgua e, com ela, surgiu uma nova
interpretacdo desse recurso: ele é escasso, finito e vital. Podem esperar
gue, enquanto perdurar essa situacao, os politicos da Regiao Sudeste se
apropriardo da questdo da dgua para montar suas agendas. As préximas
disputas eleitorais terdo na pauta a questdo de quem lidou melhor ou
pior com a questao hidrica. Esse exemplo confirma a principal tese da
corrente simbolico-interpretativista: antes de ter consequéncias materiais,
o0 ambiente é simbolico (HATCH, 1997).
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A terceira corrente é a chamada pds-modernista. Segundo Hatch
(1997), uma das questdes dessa linha tedrica é a distincao entre a orga-
nizacao e o ambiente, pois o limite entre essas duas entidades é um tan-
to quanto impreciso e problematico. Assim, o conceito de organizagbes
“sem fronteira” (do inglés, boundaryless) é proposto pelo autor, que se
dedica a pesquisar novas formas organizacionais, como as redes, as em-
presas virtuais e as organizacoes informais. Ele também critica a énfase
das teorias modernistas na exploracdo de recursos limitados, visando a
vantagem competitiva e silenciando-se quanto aos aspectos éticos e do
meio ambiente. Essa corrente foi importante por trazer a tona assuntos
antes ignorados nos estudos organizacionais, como as questoes de géne-
ro, cor, orientacao sexual, ambientalismo e os maleficios da globalizacao
e da divisao internacional do trabalho.

Agora que vocé conhece essas trés correntes tedricas, esta apto a com-
preender como os aspectos do ambiente organizacional podem afetar (e
ser afetados) pelo planejamento de marketing. Seria muito conveniente
se as organizacoes realmente funcionassem como maquinas, mas ja esta
suficientemente comprovado que isso ndo é possivel. Cabe, entao, colher
as contribuicoes de cada uma dessas trés linhas de estudos e proceder a
analise ambiental relacionada com a atividade de marketing.

2.4 MARKETING E ANALISE
AMBIENTAL

Embora as definicbes de ambiente variem um pouco de autor para
autor, a légica é sempre a mesma: forcas externas que podem afetar (ou
gue sao afetadas) pelo marketing da organizacao. A lista dessas forcas
externas é algo dificil de elaborar, pois elas tendem ao infinito. E possivel,
todavia, identificar aquelas mais relevantes para o alcance dos objetivos. 6
Churchill e Peter (2013) destacam as seguintes dimensdes: econdmica,
politica e legal, social, natural, tecnoldgica e, por fim, competitiva.

J& Kotler (2006) divide as forcas externas em dois niveis: o ambiente
de tarefa e 0 ambiente geral. O primeiro inclui os participantes envolvidos
diretamente na producao, distribuicao e promocao das ofertas da organi-
zacao. Os principais, segundo o autor, seriam os fornecedores, distribui-
dores e revendedores. O outro nivel, ambiente geral, inclui forcas como
demografia, economia, meio ambiente, tecnologia, sistema politico-legal
e ambiente sociocultural. E importante notar que Kotler (2006) ndo inclui
a concorréncia no ambiente de marketing, mas a trata como uma forca
de importancia especifica.

Nesta Unidade, sera adotado o modelo da Figura 17, que inclui, tam-
bém, os grupos de interesse: pessoas, organizacdes nao governamentais,
associacdes ou até grupos informais, que podem agir contra ou a favor
das atividades da organizacao (vocé estudara esse assunto de forma mais
aprofundada na Unidade 3):
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Figura 17 — As forcas ambientais

Forcas
econdémicas
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CLIENTE
ou
USUARIO

Fonte: producédo do proéprio autor.

Apesar das diferencas entre os autores, ha um traco comum entre suas
definicdes de ambiente: todas as forcas mencionadas sao elementos sobre
0S quais a organizacao nao tem controle. Talvez essa seja uma maneira
mais facil de delimitar o que seria a organizacao (ambiente interno) e o
seu ambiente externo. No ambiente interno, a organizacdo tem maior
controle. Na Figura 19, mais a frente, vocé vera que isso é representado
pela expressao “decisbes da organizacao”. A organizacao tem grande
poder para decidir, por exemplo, o que produzir e quanto produzir. Por
outro lado, ela vai adequar essa decisdo as forcas do ambiente externo,
analisando fatores como a situacdo econdmica, a estrutura sociocultural
do mercado, a legislacdo, entre outros.

Ainda na Figura 17, perceba que, entre o circulo central e as forcas
ambientais, hd uma seta circular com as palavras: “informacdes”,
“analises”, "estratégias”, “taticas” e “avaliacdo”. Esses sao os elementos
basicos do planejamento de marketing e eles partem do seguinte
pressuposto: se a organizacao nao pode controlar essas forcas externas,
ela pode, ao menos, pesquisa-las e monitora-las, para identificar tanto
ameacas quanto oportunidades no mercado e, assim, ajustar o seu
planejamento, de modo a obter um resultado superior.

E importante ressaltar que a organizacdo pode se adaptar a essas
forcas, se ajustando aos seus impactos, mas ela também pode tentar
influencia-las. A organizacao pode, por exemplo, provocar a mudanca
de algum traco sociocultural do ambiente. Grandes empresas fazem
isso, constantemente. As industrias de alimentos sao um 6timo exemplo.
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Até os anos 1970, a maioria das maes de familia brasileiras nao
trabalhava fora, dedicava-se ao lar. Era dificil, entdo, vender café
soluvel, mistura de bolo instantanea e massa semipronta, pois esses
produtos “concorriam” com o papel simbodlico da mulher zelosa e
dedicada a familia. Depois de muitas pesquisas e com um marketing
bem planejado, esses produtos conquistaram o mercado, consolidando
a ideia de que a mulher pode ser pratica, moderna e, ao mesmo tempo,
zelar pela qualidade de vida dos seus. Mas, para influenciar uma variavel
nao controlavel do ambiente externo, é preciso dimensiona-la bem e
deter os recursos necessarios para tanto.

Lembra-se da hipotética Biblioteca Guimardes Rosa, sobre a qual
conversamos tanto na Unidade 1? Como vocé acha que cada uma dessas
forcas poderia atuar sobre o sucesso desse equipamento publico, na
cidade ficticia de Flores da Serra? Vocé incluiria alguma outra variavel,
além das listadas na Figura 17? Que traco sociocultural seria necessario
tentar influenciar para obter sucesso?

Figura 18 - Marketing exige muito trabalho

Fonte: free Images.'®

Conforme dito no inicio desta disciplina, marketing nao é feeling;
ao contrario, envolve planejamento, sistematizacao e racionalizacao.
Planejamento nado é algo que se faz com base em opinides pessoais,
pressentimentos, palpites ou crencas dos gestores, portanto, a
informacdo é a matéria-prima bdsica do planejamento. Em nossas

1% Disponivel em: http:/pt.freeimages.com/photographer/wagg66-31232.

Curso de Bacharelado em Biblioteconomia na Modalidade a Distancia a



vidas pessoais, quando vamos tomar decisdes importantes, sempre
buscamos informacdes relativas a situacdo em questdo. Imagine,
por exemplo, que vocé vai comprar um automovel. Vocé sai de casa
e compra o primeiro que vé? Claro que nao! Quais sdo as etapas
anteriores a sua tomada de decisao?

Se vocé recentemente efetuou a compra desse tipo de bem, deve
se lembrar de cada passo que deu: primeiro, delimitar as categorias
que cabem no seu orcamento e que se ajustam as suas preferéncias:
subcompacto, compacto, médio, grande, off-road, SUV, utilitédrio ou
esportivo; depois, pesquisar 0s precos de cada um dos modelos disponiveis
na categoria eleita; em sequida, ainda que vocé tenha marca preferida,
deve ter pesquisado algum site ou revista sobre carros, para ler sobre
a opiniao dos especialistas. Pode também ter pedido informacdes junto
aquele amigo vendedor de concessionaria, ao mecanico conhecido, ou a
pessoas que possuem as marcas de carro que vocé cogita; finalmente, ja
na concessionaria, vocé até pode ter pedido para fazer o test drive, para
confirmar se realmente estava fazendo a escolha certa.

T———mmggeeccc°®

O que isso tem a ver com planejamento? Note que vocé buscou
informacdes que embasaram a sua decisao. Afinal, um automaével é
um investimento significativo para a maioria dos brasileiros e ninguém
faz esse tipo de compra por impulso, pois uma escolha errada significa
insatisfacdo posterior e, talvez, até prejuizo, caso tenha que revender o
bem. Na organizacao é semelhante: o gestor precisa de informacoes para
a tomada de decisoes.

Planejar significa fazer escolhas, eleger caminhos e alocar recursos.
No contexto organizacional, decisdes erradas podem ter consequéncias
muito graves, colocando em risco até a sobrevivéncia da organizacao.
Infelizmente, ndo héa receita pronta para isso e o gestor tem que avaliar
as diversas alternativas para adotar aquela que Ihe oferece maior possibi-
lidade de sucesso e menor risco.

2.4.2 Fontes de informacao

Lembra-se da unidade anterior, quando se falou da inteligéncia de
mercado? Vocé se recorda de que essa é uma das primeiras etapas para
a implementacdo do conceito de marketing? Pois bem, ha varias formas
de se obter informacbes. Elas sao chamadas de fontes. De acordo com
Churchill e Peter (2012), as fontes podem ser internas ou externas.

As fontes internas sao aquelas que ja existem ou que podem ser
criadas dentro da organizacao. Por exemplo, um mercadinho pode
usar os proprios dados da registradora para analisar os horarios de
maior movimento, os dias em que determinados produtos vendem
mais, o valor médio de compra por cliente e assim por diante. J4 uma
unidade publica de saude pode obter informacdes quanto ao tempo
médio de espera dos pacientes, os periodos de maior frequéncia
para determinados problemas de saude, entre outras. Note que essas
informacdes nao estdo disponiveis prontamente, mas os dados para
obté-las, sim. Que dados internos uma biblioteca poderia coletar para
subsidiar o seu planejamento, de modo a prestar melhores servicos
aos usuarios? Pense a respeito.
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Atencao

Dados sao registros em seu estado bruto; sem tratamento, eles nao
tém muita utilidade para o gestor. Ja os dados sistematizados e analisados
transformam-se em informacées. Estas, quando relacionadas umas as ou-
tras, geram conhecimento, que, por sua vez, agrega valor.

No caso do mercadinho, o dono ou gerente pode obter informacdes
mais precisas sobre o giro das mercadorias na loja, os melhores dias para
fazer promocdes de vendas e até os melhores horarios para repor as pra-
teleiras. J& o gestor do posto de saude pode descobrir que, nas férias
escolares, a frequéncia de criancas com fraturas ou vitimas de acidentes
domeésticos é maior; pode, de acordo com as ocorréncias, dimensionar
melhor a quantidade de médicos de cada especialidade, e até promover
campanhas informativas para a populacao.

Ja as fontes externas sao fornecidas por outras organizacdes ou veicu-
los e ajudam a obter informacdes que comporao um cendrio mais amplo.
Churchill e Peter (2012) citam como exemplos de fontes externas:

a) publicacdes empresariais e setoriais (revistas de negocios,
publicacbes e sites especializados, além de empresas de malas
diretas);

b) servicos de pesquisa, como os do Instituto Brasileiro de Opinido
Publica e Estatistica (lbope), da Marplan, da A. C. Nielsen e outras
empresas que vendem pesquisas prontas;

C) associacoes profissionais e empresariais como a Federacao Brasileira
de Bancos (Febraban), a Associacdo Nacional dos Fabricantes de
Veiculos Automotores (Anfavea), a Ordem dos Advogados do Brasil
(OAB) e a Associacdo Nacional de Jornais (ANJ); 6

d) pesquisas com clientes atuais e potenciais (essas pesquisas podem
ser encomendadas a baixo custo a empresas juniores ou 6rgaos
laboratoriais de faculdades locais);

e) relatérios governamentais como os do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), da Fundacdo Getulio Vargas (FGV),
Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (lpea), fundacoes
estaduais de economia e estatistica (por exemplo, a Fundacao Jodo
Pinheiro, de Minas Gerais);

f) bancos de dados digitalizados (acervos de jornais e revistas
disponiveis na internet).

Vocé, como estudante do curso de Biblioteconomia, sabe da impor-
tancia das informacoes e, com certeza, esta apto a gera-las. Na area ge-
rencial, elas séo um recurso que vale ouro, devendo estar atualizadas e
ser disponibilizadas para toda a organizacao.
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Lembra-se de que uma das dimensdes da implementacao do con-
ceito de marketing, sequndo Kohli e Jaworski (1990) é a disseminacao
do conhecimento através de todos os departamentos da organizacao?
Portanto, é importante que ela tenha um dispositivo (computacional ou
nao) para reunir essas informacdes e transforma-las em conhecimento.
Esse recurso, geralmente chamado de Sistemas de Informagbes Geren-
ciais (SIG), deve produzir relatérios periddicos, para serem discutidos por
todas as areas da organizacao. O SIG aplicado ao contexto especifico de
marketing é denominado SIM, cuja definicao vocé estudou na Unidade 1.
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Se voceé fosse o diretor da Biblioteca Guimaraes Rosa, que informacoes
internas e externas utilizaria para fundamentar o seu plano de marketing?

Na sequéncia, vocé estudara como é formulado o composto de
marketing, a resposta a estas etapas: estudar as necessidades, desejos e
motivacoes dos clientes e fazer anéalises do ambiente.

2.5 FINALMENTE, A PONTA
DO ICEBERG

Conforme vocé estudou na Unidade 1, em uma relacdo de troca,
sempre ha duas partes interessadas na transacao. Ha algo de valor (ou
um conjunto de valores), que é o objeto da troca, sendo ofertado por
uma das partes (proponente). Ha, ainda, outro algo de valor (ou outro
conjunto de valores) que a outra parte (adquirente) considera justo
despender para concretizar a transacao. Essa troca ocorrera em algum
lugar no espaco (fisico ou virtual). Por fim, essas partes terao de se
comunicar (portanto, trocar informacées), para que o negécio ocorra.
Agora observe a Figura 19:

Figura 19 — A tensdo entre os interesses dos clientes e dos ofertantes

1 2

Atitudes e Atitudes e
decisdes dos » « decisGes da
clientes Organlzfagao
et Quanto ofertar
Quanto adquirir

. Onde ofertar
Onde adquirir
.. A quem ofertar
De quem adquirir

Quando dispender Quanto exigir em
troca

Tensao
continua

Fonte: producdo do préprio autor.

Na relacao entre o cliente (1) e o fornecedor (2), dificimente havera
um equilibrio natural. Isso ocorre devido a cinco axiomas:
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a) o cliente sempre deseja um produto moldado as suas necessidades
e desejos pessoais, 0 que nem sempre é viavel para a organizacao,
a quem interessa produzir de forma padronizada, com uma
tecnologia acessivel, visando a eficiéncia e a eficacia;

b) ao se decidir pela transacdo, o cliente imagina uma quantidade
ideal para satisfazer as suas necessidades. Nos sistemas de producao
intensiva, em que clientes e fornecedores nao se relacionam de
modo direto, nem sempre a organizacao conhece a quantidade
gue o mercado demanda e corre o risco de ofertar a menos ou de
superdimensionar a oferta;

€) ao cliente, interessa que o produto esteja disponivel no local mais
conveniente para si, por exemplo, proximo de casa, no caminho do
trabalho, pela internet etc. No entanto, por questdes de logistica
e viabilidade econémica, muitas vezes a organizacao nao pode
atender a essa exigéncia;

d) em muitas situacdes, o cliente tem varias opcoes para satisfazer a
sua necessidade (como no caso da sede, exemplo dado na Unidade
1). Além disso, ele encontrard no mercado uma variedade enorme
de fornecedores e tipos de um mesmo produto. A organizacdo nao
tem, portanto, meios de garantir que a sua oferta seja a escolhida
pelo cliente;

e) por fim, o cliente sempre vai buscar despender o menor valor
pela maior quantidade ou/e melhor qualidade possivel(is). Ao
fornecedor, porém, interessa receber em troca um valor que viabilize
a sustentabilidade do negdcio (se for organizacdo que visa ao lucro,
0 maior ganho possivel).

Voltando a Figura 17, a possibilidade de ocorrer uma troca entre o
cliente (1) e a organizacao (2) é inversamente proporcional a intensidade
da tensao existente entre os interesses de um e outro. O equilibrio entre
as duas partes é teoricamente impossivel, mas sabe-se que, quanto maior
a aproximacao entre (1) e (2), maior sera a probabilidade de se estabele-
cer o intercambio de valores (Figura 20): 6

Figura 20 - Implementacdo do marketing com foco no cliente
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Fonte: producédo do proprio autor.
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Infelizmente, muitas organizacoes assumem esse desequilibrio como
um fator dado e se limitam a cuidar da producdo. Acreditam que desen-
volvendo uma oferta de qualidade (o que, sem duvida, é um diferencial)
e garantindo eficiéncia em seus processos produtivos (o que reduz os
custos, sendo a economia repassada ao preco final do produto) sejam
suficientemente eficazes para atrair compradores e garantir sucesso no
mercado. Essas empresas sao aguelas orientadas para a producao, con-
ceito que vocé estudou na Unidade 1.

Cabe ressaltar, entretanto, que muitas organizacbes nao ficam
passivas, voltadas somente para os aspectos internos, esperando que
espontaneamente haja essa aproximacao ou coincidéncia entre suas
decisdes e 0s interesses dos clientes. Existem organizacdes que analisam
diversos fatores no ambiente, como preferéncias dos clientes, decisdes dos
concorrentes e tendéncias sociais, culturais, tecnologicas e econdmicas.
Em seguida, disseminam essas informacoes por toda a sua estrutura, com
vistas a adaptar suas decisdes a essa realidade.
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Como consequéncia, tém o formato da oferta, a quantidade
produzida, os pontos de distribuicdo em que o produto esta disponivel,
os segmentos de mercado escolhidos e os dispéndios exigidos dos
clientes mais proximos daquilo que o mercado demanda. Com isso,
mesmo que ainda haja alguma tensao entre (1) e (2), ela serd menor e,
portanto, a probabilidade de ocorréncia da transacao sera maior. Essas
organizagdes sao aquelas orientadas para o mercado, conceito que vocé
também ja& conhece.

Observe que a empresa orientada para o mercado precisa ajustar
quatro varidveis para aproximar a sua oferta das preferéncias dos clientes:
o que ofertar, onde ofertar, o que sera exigido em troca, de quem se
exigira e, por fim, como divulgar a oferta.

Essas variaveis sao o que se convencionou chamar de os 4Ps, signo
mnemonico criado por McCarthy (1960) que significa: produto (o que
ofertar), preco (o que exigir em troca), praca (onde ofertar) e promocao
(divulgacdo da oferta). Essas quatro dimensdes formam o composto de
marketing (ou mix de marketing) da organizacao.

Esse composto pode ser definido como o “pacote” de valores que a
organizacao oferece para satistazer as necessidades e desejos dos clientes
e motiva-los a troca e ao relacionamento. £ a ponta do iceberg, pois com-
preende a parte da estratégia de marketing visivel ao cliente, por meio da
qual ele vai escolher se relacionar ou nao com a organizacao.

Apesar de fazer parte das varidveis sobre as quais a organizacao
tem controle, o mix de marketing é definido com base nas limitacoes e
oportunidades impostas pelo ambiente externo, bem como seus aspectos
simbdlicos e culturais (Figura 21):
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Figura 21 - O mix de marketing e as forcas ambientais
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Fonte: produgao do préprio autor.

Na Figura 21 (uma variacdo da Figura 17), os 4Ps estao no ambito
das decisdes internas da empresa. Porém, eles sofrem interferéncia das
variaveis externas. O mais importante é que o foco central seja sempre o

cliente.
Essa orientacao de marketing fez com que, no inicio dos anos 1990, 6
se propusesse a substituicdo dos 4Ps pelos 4Cs (LAUTERBORN, 1990):

cliente e seus desejos e necessidades; custos para os clientes satisfazerem
esses desejos e necessidades; conveniéncia para os clientes adquirirem o
produto ou utilizarem o servico; e comunicacdao como forma de didlogo
entre a organizacao e o cliente.

Posteriormente, outros autores, como Kotler e Lee (2007), passaram a
adotar a abordagem dos 4Cs juntamente com a dos 4Ps:

a) o produto corresponde ao cliente e seus desejos e necessidades:
como ja se destacou no inicio da Unidade 1, toda organizacdo tem
um produto para ser ofertado ao mercado. Na verdade, a maioria
delas tem mais de um produto. Esse sortimento de itens que a
empresa disponibiliza aos clientes é chamado composto (ou mix)
de produtos. E em torno deles que giram as preocupacdes dos
profissionais de marketing, pois sdo a concretizacdo da resposta
da empresa as demandas do mercado e visam a satisfazer as
necessidades e desejos de pessoas e outras organizacdes. Muitos
produtos fracassam logo apds seu lancamento porque a sua
concepcao levou em conta apenas o que a empresa gostaria
de oferecer, e ndo o que os clientes realmente necessitavam ou
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desejavam. O sucesso da organizacao em cumprir a sua missao esta
diretamente relacionado com o sucesso do(s) seu(s) produto(s). O
objetivo maior de toda organizacao publica, privada ou do terceiro
setor, é a sua sobrevivéncia no ambiente, e ela sé vai sobreviver
enquanto estiver oferecendo objetos, sejam eles tangiveis ou
intangiveis, que tragam valor aos clientes e, mutuamente, a
organizacao. Portanto, uma das principais funcées do marketing
é contribuir para a pesquisa e desenvolvimento de produtos que
satisfacam objetivos individuais e organizacionais;
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preco equivale a custos dos clientes para satisfazer suas necessidades
e desejos: para fins mercadolégicos, o conceito de preco vai muito
além do dinheiro que as pessoas pagam por um produto. Envolve
todos os custos e valores simbolicos considerados no processo
de troca. Por que algumas pessoas pagam mais caro por um par
de ténis com marca de grife, enquanto alguns similares podem
satisfazer as mesmas necessidades funcionais? Por que, as vezes, 0s
consumidores atravessam toda a cidade atras da promocdo de um
aparelho de som com desconto de 10%, mas compram uma caixa
de fésforos na loja de conveniéncia da esquina, mesmo sabendo
gue, na mercearia situada trés quarteirdes abaixo, 0 mesmo produto
custaria a metade do preco? Segundo Semenik e Bamossy (1995),
o comprador avalia o preco por meio da percepcao que ele tem
em relacdo ao valor e a satisfacdo com o produto. J& o fornecedor,
antes de estabelecer o preco dos produtos, deve analisar os custos
relacionados a sua producao e oferta, além das diversas influéncias
externas. Em ambientes de informacao, essa varidvel assume uma
configuracao peculiar, uma vez que a comercializacdo de bens e
servicos raramente faz parte de suas atividades principais;

C) as decisbes de praca sao, na verdade, a busca pela maior
conveniéncia para o cliente adquirir o produto ou utilizar o servico:
de nada adianta um bom produto, a um preco justo, se ele nao for
disponibilizado no lugar e no tempo certos. Para que isso ocorra, a
organizacao avalia decisoes de localizacao e logistica. Essas escolhas
tém implicacoes estratégicas, pois sdo fundamentais para o restante
do composto mercadoldgico. Elas garantem o acesso do cliente ao
produto, envolvem negociacdes que refletem diretamente sobre o
custo e que devem ser gerenciadas em perfeita sincronia com a
forma de divulgar a oferta e de se comunicar com o cliente. Trata-
se de um item do composto de marketing dificil de ser alterado.
E muito mais facil substituir um produto, mudar uma divulgacdo
e ajustar os custos para o cliente do que mudar a sua localizacao;

d) promocao é, naverdade, comunicacdo com o cliente: é fundamental
para qualquer organizacao criar e manter didlogos permanentes
com seus clientes, mantendo-os informados e predispondo-os a
aceitar os produtos (valores) da organizacao pelos precos e custos
(valores) exigidos em troca. Muitas vezes, essa comunicacao é
usada também para que os diversos publicos almejados tenham
uma atitude positiva em relacdo a imagem da organizacao. Porém,
como se trata de um didlogo, ela também deve desenvolver
meios para ouvir os clientes e, assim, estar mais atentas as suas
necessidades e desejos.
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Nesta Unidade, vamos conhecer as trés primeiras variaveis: produto,
preco e praca, bem como as especificidades do marketing de servicos. A
variavel promocao sera discutida na Unidade 3, totalmente dedicada a
questao das comunicacoes de marketing.

2.5.1 O produto: entregando valor para o cliente

Nunca é demais repetir que o cerne do fenébmeno mercadolégico é o
intercambio de valores entre as organizacdes e seus clientes. Esses valores,
invariavelmente, tomam a forma de produtos que visam a satisfacao
das necessidades e dos desejos de individuos e organizacoes. Portanto,
produto é qualquer valor que a organizacao oferece para satisfazer as
necessidades e desejos da sociedade nos processos de intercambio social.
Os produtos podem assumir diversas formas e as possibilidades tendem
ao infinito. Confira alguns tipos na Figura 22:

Figura 22 - A definicdo de produto
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Bens fisicos
' Servigos

Inovacéo e
conhecimento

Seguranca ' Imagem
social
' Empregos
Responsabilidade

social Informacoes

Fonte: producédo do préprio autor.

Do ponto de vista estratégico, a primeira tarefa é a definicdo do conceito 6

do produto. Nesse caso, nao se esta fazendo referéncia ao termo conceito
enquanto uma definicdo tedrica genérica dessa varidavel do composto
de marketing, mas a definicio mercadolégica do produto especifico
da organizacdo. Ou seja: a explicitacao das necessidades e desejos que
ele visa satisfazer. Por exemplo, a definicdo de um achocolatado pode
ser esta: preparado sollUvel em pd, com sabor de chocolate, para ser
adicionado ao leite e consumido nas pequenas refeicdes ou usado no
preparo de receitas. A organizacao deve ter tal conceito bem claro, pois
ele orientara todo o plano mercadolégico e de comunicacao.

No caso do achocolatado, a definicdo do conceito desse produto é bem
clara e de facil elaboracéo e entendimento. Mas nem todos os produtos
possuem uma definicdo assim, tdo simples e direta. Em muitos casos, ela
¢ até problematica. Lembra-se do exemplo do smartphone, estudado na
Unidade 1, subsecdo 1.5.3? Entdo, como vocé definiria o conceito do
produto iPhone, marca fornecida pela fabricante Apple? Vocé se ateria
aos aspectos do bem tangivel ou as necessidades e desejos simbolicos
que ele traz? E no caso da Biblioteca Guimaraes Rosa? O seu produto
seria 0 empréstimo de livros ou o fornecimento de cultura, informacao e
conhecimento para a populacao de Flores da Serra?
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Para tentar minimizar esses dilemas, Levitt (1983) afirma que o conceito
do produto deve se referir ao problema que ele busca satisfazer, ndo a coisa
fisica que sai da fabrica. Por exemplo, um fabricante de ferramentas nao pode
pensar em uma broca como o objeto em si, mas na necessidade do individuo
em relacdo aquele tipo de produto. Portanto, a empresa nao vende uma
broca de % de polegada, mas uma solucao para quem deseja produzir um
furo de Y4 de polegada. Da mesma forma, uma montadora de automoveis
ndo produz simplesmente um carro, mas uma solucdo de transporte e, em
alguns casos, um objeto de status. Uma mulher ndo compra um par de meias
finas, mas a promessa de ficar com as pernas mais bonitas.
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Tal abordagem é relevante do ponto de vista estratégico, pois, se a
empresa fica muito focada no objeto em si, pode incorrer no que Levitt
(1983) chama de miopia de marketing. Quando isso ocorre, a empresa
deixa de estar atenta a outras formas de solucionar um mesmo problema,
gue podem ser mais convenientes e mais baratas. Isso tem acontecido em
varias industrias ao longo do tempo. Levitt cita o exemplo das ferrovias
norte-americanas que, no final do século XIX e inicio do século XX, cru-
zavam o territério em todos os sentidos, com uma densa rede que cobria
guase toda sua extensao. Porém, com o surgimento de outras solucoes
para o problema da mobilidade de pessoas e mercadorias, como o trans-
porte rodoviario e aéreo, as ferrovias comecaram a perder participacdo no
mercado e muitas foram a faléncia. Hoje, a rede ferroviaria norte-ameri-
cana, principalmente a de passageiros, € bem menor do que era ha 100
anos. Talvez, se essas empresas tivessem definido o seu negdcio como
solucdo em transporte, e ndo como apenas transporte ferroviario, elas
tivessem escapado da bancarrota, incorporando com agilidade as inova-
coes tecnoldgicas do automovel e do aviao.

No exemplo do fabricante de brocas, ele deve estar atento ao surgi-
mento de inovacdes tecnoldgicas para produzir furos. Como exemplo,
citamos o laser, que ja esta disponivel no mercado industrial e, talvez,
dentro de pouco tempo, atenda também aos usuarios domésticos.

[>] .
s Multimidia

A miopia da Kodak

Figura 23 - Filme e camera fotografica

Fonte: producédo do proprio autor a partir de imagens da internet.”

" Primeira imagem: filme fotogréafico. Autor: Paul Preacher. Disponivel em: http:/pt.freeimages.
com/photo/35mm-film-1-1624194; segunda imagem: camera fotogréafica. Autor: Jakub
Martenka. Disponivel em: https://pixabay.com/pt/users/jayrokk-233523/.
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Um dos casos mais recentes de miopia de marketing é o da
Kodak, que focava o seu negdcio na producao de cameras e filmes
fotograficos — no que, por sinal, a empresa era muito competente.
A Kodak era referéncia nesse negdcio no mundo todo. Porém,
com o surgimento da fotografia digital, a empresa demorou a
perceber que o foco do seu negdécio nao eram cameras e filmes,
mas captacao e reproducdo de imagens. Devido a essa miopia, ela
demorou a migrar para a tecnologia digital, perdendo participacao
para empresas como Sony, Samsung e outras. O mais irbnico é
que a propria Kodak foi uma das primeiras a pesquisar a fotografia
digital, porém, ela ndo p6s fé no seu proprio invento.

Pressionada pelos altos custos dos fundos de pensao e pelas
perdas de mercado, a empresa declarou faléncia em 2012, com
uma divida de mais de 6 bilhdes de ddélares. Em 2013, conseguiu
se reerguer, com a ajuda de um empréstimo de quase 900 milhdes
de dolares. Porém, teve que redirecionar completamente o seu
negocio, agora focado em impressdes comerciais digitais.

Quer saber mais sobre essa historia? Entdo acesse:
a) http://www.kodak.com/ek/US/en/Home.htm;

b) http://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2013/06/20/
kodak-consegue-emprestimo-de-us-895-mi-para-sair-de-
falencia.htm.

Todo conceito de produto deve sofrer uma revisao periédica, pois 0s
mercados, os valores e 0s comportamentos dos individuos e fendmenos
sao muito dinamicos, e os produtos precisam acompanhar essa evolucao.

Alguns produtos, hoje, ttm um conceito bem diferente do que tinham
guando foraminventados. Porexemplo, os computadores, quando surgiram,
eram maquinas inacessiveis para o cidadao comum, de modo que apenas
grandes empresas e 0s mais importantes 6érgaos governamentais possuiam
esses recursos. O conceito era o de armazenamento e processamento de
grandes volumes de informagdes com finalidades organizacionais. Com o
surgimento dos computadores pessoais (PC), o produto passou a ser visto 6
também como uma ferramenta de trabalho, voltada para solucdes mais
individuais. Hoje, com inovacdes em hardware e software, os computadores
sao, a0 mesmo tempo, recursos de armazenagem de informagdes,
ferramentas de trabalho, meios de comunicacao, fonte de entretenimento
e até objeto de status social.

A maioria dos casos de miopia de marketing ocorre porque as organi-
zacoes deixam de perceber um fendmeno que, na teoria do marketing, ja
foi descrito e pesquisado ha muito tempo: o ciclo de vida das categorias
de produtos. De acordo com essa teoria, as organizacoes estdao sempre
pesquisando meios mais eficientes e eficazes de satisfazer as necessida-
des dos clientes. Com isso, surgem as inovacoes, que representam a fase
de introducdo de uma nova categoria de produto no mercado. Nessa
fase, a categoria ainda é acessivel a poucos clientes, sendo adotada por
poucas empresas.

Com o passar dos anos, a medida que mais clientes comecam a adqui-
rir aquele produto, outras organizacoes também comecam a oferecé-lo,
levando ainda mais clientes a procurar por aquela solucao e inaugurando
um circulo virtuoso chamado de fase de crescimento.
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Posteriormente, quando a curva de crescimento se desacelera, as
organiza¢des que ndo conseguiram desenvolver vantagens competitivas no
setor o abandonam, restando apenas os concorrentes mais consolidados.
E a fase da maturidade.

Na fase da maturidade, a concorréncia é muito acirrada e, para
manter a competitividade, as organizacbes mais proativas comecam a
buscar por inovacoes. As mais empreendedoras lancam novas categorias
de produtos no mercado, fazendo com que aquela j& em maturidade
entre em declinio. Portanto, é importante que a organizacao, na fase de
maturidade, ndo fique acomodada na situagdo do momento, pois novas
formas de satisfazer aquela necessidade podem surgir e é importante
estar preparada para adaptacoes.
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Atencao

Para pensar

No caso das bibliotecas, vocé ja deve ter estudado que
muitas inovacdes tém surgido com a disseminacdo dos recursos
da informatica e da rede mundial de computadores, a internet.
Observe a Figura 24, adaptada da apresentacdo do professor
sul-africano Egbert D. Gerryts, na 24° Conferéncia Anual da
International Association of Scientific and Technological University
Libraries (latul), em Ankara, Turquia, 2004:

Figura 24 - Ciclo de vida organizacional dos servicos de informacdo académica
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Fonte: adaptado de Gerryts (2004).

Diante das informacdes contidas na Figura 24, reflita sobre
a seguinte questdo: o formato tradicional de biblioteca vai
desaparecer? Que transformacdes vém ocorrendo no ambiente
gue tém impactado na configuracdo desse tipo de organizacao?
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2.5.2 Atividade

Liste, pelo menos, produtos (ou servicos) do setor de bibliotecas
e ambientes de informacdo em geral e identifique as fases do
ciclo de vida das categorias de produtos de cada um: introducao,
crescimento, maturidade e declinio. Em seguida, dé as justificativas
para sua classificacdo. Para ajudar, foi preparado o quadro a seguir.
O primeiro exemplo ja foi dado. Os outros sao com vocé!

Fase do ciclo

Produto . Justificativa
de vida
A cada ano, mais pessoas estdo conhecendo
este tipo de livro e o tém adquirido. O nimero
e-books Crescimento | de editoras que oferecem esse formato também

tem aumentado, assim como o numero de
bibliotecas que proveem acesso a e-books.

Resposta comentada

Entre as diversas opcdes que podem ser listadas, af vao algumas
delas (Quadro 10):

Quadro 10 - Produtos, respectivas fases do ciclo de vida e justificativa

Fase do ciclo e
Produto . Justificativa
de vida
A cada ano, mais pessoas estdo conhecendo
este tipo de livro e o tém adquirido. O numero
e-books Crescimento | de editoras que oferecem esse formato também
tem aumentado, assim como o numero de
bibliotecas que proveem acesso a e-books.
. Este é um formato de biblioteca que ja existe,
Biblioteca - ) . . . K
: Introducdo | porém ainda é considerado novidade e sua
robotizada : PR
implantacao é incipiente.
o Com a difusao do uso da internet, este formato
Periddico em . . )
el Declinio menos conveniente e menos sustentavel de
pap periédico é cada vez menos utilizado.
-~ Este servico classico prestado pelas bibliotecas
Empréstimo de , - : P
livros Maturidade | atingiu sua maturidade ha muito tempo e, pelo
visto, vai continuar existindo.
Com o fortalecimento das leis voltadas para
Servicos de . garantir os direitos das pessoas com deficiéncia,
o Crescimento . S . .
acessibilidade cresce a disponibilizacdo de materiais em braille
e audiolivros, por exemplo.

Fonte: producédo do proprio autor.
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Conforme j& se observou, outro aspecto importante na gestao do
produto é que dificilmente as organizacdes oferecem um Unico produto.
Geralmente, elas oferecem um sortimento de itens que satisfazem
diferentes necessidades e desejos dos clientes. Em marketing, isso se chama
composto (ou mix) de produto. As empresas produtoras de bens levam
esse assunto bastante a sério e, muitas vezes, sao departamentalizadas
por linhas de produtos, cada uma com seus gerentes e equipes de
vendas. Essa definicao de linhas é importante em organizacdes com mix
de produto muito variado, pois ajuda no gerenciamento, por meio da
busca de sinergia e maior controle.

T———mmggeeccc°®

Nas organizacdes que ndo visam ao lucro, o assunto nao recebe tanta
atencdo quanto deveria. Porém, apesar de a natureza dessas organiza-
coes ser diferente, a l6gica da gestao de produtos é universal. Uma secre-
taria estadual de cultura, por exemplo, pode ter varios programas, cada
um deles podendo ser encarado como um produto. Logo, nada impede
gue sejam implementadas algumas praticas gerenciais nas organizacoes
que n&o visam ao lucro. E importante, por exemplo, especificar todos 0s
produtos oferecidos pela organizacao, avalia-los, atribuir responsaveis a
eles e divulga-los.

Imagine como seria o composto de produto da Biblioteca Guimaraes
Rosa e que necessidades cada um atenderia. Que ferramentas de contro-
le e avaliacao vocé utilizaria para gerenciar cada um deles?

2.5.3 Preco: analisando e estabelecendo os custos para
o cliente

Figura 25 - Quanto custa a informacédo?

(pau0 saye) abenbue saneasd aun 1 vendd6y

- i -
4. &

g E o

: " i

4 | B g

= 1 3

i Elq

Fonte: Pixabay."?

2 Primeira imagem: estante de livros. Disponivel em: https:/pixabay.com/pt/prateleira-livros-
biblioteca-159852/; sequnda imagem: dinheiro. Autor: Gerd Altmann de Freiburg. Disponivel em:
https://pixabay.com/pt/users/geralt-9301/.
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Alguns ambientes de informacao comercializam bens e servicos. Por
exemplo: bancos de imagens, instituicdes fornecedoras de informacoes
gerenciais, como a empresa de informacbes contabeis e fiscais /OB
(www.iob.com.br), e alguns veiculos de comunicacdao que cobram pelo
acesso aons Sseus acervos.

No entanto, a maioria desse tipo de organizacao presta seus servicos
gratuitamente, recebendo financiamento de recursos publicos, filantro-
pia ou doacdes. Portanto, nesse caso, a variavel preco assume um papel
menos critico do que nas organizacdes que visam ao lucro. Ainda assim,
0 tema é merecedor de atencao, por varios motivos.

Em organizacbes que nao visam ao lucro, a abordagem de custos
para o cliente, em vez de preco, tem utilidade gerencial mais adequada.
Como na maioria das vezes as pessoas ndo pagam pelos produtos dessas
organizacodes, o foco principal deve ser analisar os custos em que o cliente
incorre, desde os de deslocamento e percepcdo de uso do tempo até
0s custos psicolégicos (MYERS, 1990). Portanto, custo, nessa acepcao,
deve ser entendido como todo sacrificio que o cliente precisa fazer para
usufruir do produto oferecido pela organizacao.

Algumas bibliotecas, mesmo publicas, costumam cobrar taxas como
inscricdo, confeccao de carteirinha, multas por atraso e por danos nos
livros, além de oferecem servico pago de fotocédpias, dentre outros. Con-
tudo, esses custos funcionam mais como controladores e motivadores de
comportamento do que como geradores de receita. Como se da isso?

Ao cobrar taxas de inscricdio ou de confeccdo de carteirinha, além
de utilizar esses recursos para abater parte das despesas operacionais,
a biblioteca imp6e ao seu publico o custo simbodlico de “pertencer” a
instituicdo. As pessoas, psicologicamente, tém a atitude de nao valorizar
aquilo que é totalmente gratuito, ainda que sejam informadas de que es-
tao pagando pela operacao daquele equipamento publico por meio dos
impostos. Todavia, a fixacdo de taxas muito altas pode inibir e desmotivar
0s usuarios. Outro aspecto a se evitar é a cobranca de inscricoes e cartei-
rinhas de pessoas de baixa renda.

As multas sao importantes como motivacdo para obediéncia as
normas da biblioteca e zelo pelo bem publico. A aplicacdo de um estimulo
cognitivo com um reforcador negativo — a penalizacao atinge o bolso —
fard com que o usuério se torne mais atento as regras de uso e mais
cuidadoso com os materiais. Porém, multas ndo podem ser abusivas, pois
isso pode resultar em processos judiciais. Além disso, o aspecto psicoldgico,
nesse caso, pode valer mais do que o valor pecunidrio da penalizacao.

Fotocopias, taxas de utilizacdo de guarda-volumes e outros servicos
periféricos podem ajudar a fortalecer o caixa da biblioteca, mas deve-se
tomar cuidado para que eles ndo ocupem boa parte dos funcionarios,
0 que concorreria com a missao principal da instituicao. Nesses casos, o
mais adequado é estabelecer um preco de acordo com a média de biblio-
tecas congéneres, praticando benchmarking.

Quando o usuario tem a percepcao de que os custos de frequentar
a biblioteca ndo compensam os beneficios, pode-se pensar no desen-
volvimento de meios alternativos de satisfacdo dessa necessidade. Por
exemplo, caso ele more longe e ache que nao valha a pena deslocar-se,
a administracao publica pode pensar em unidades méveis, que levem a
biblioteca as comunidades mais distantes. Ou, entdo, pensar em novas
tecnologias, como é o caso das bibliotecas virtuais.

Benchmarking

Ferramenta gerencial que
tem como principio adaptar
os referenciais de exceléncia
praticados no mercado as
necessidades da empresa.

Curso de Bacharelado em Biblioteconomia na Modalidade a Distancia e



Porém, ha varios tipos de ambientes de informacao que, sendo ou nao
publicos, se mantém por meio da venda dos seus produtos. Um caso tipi-
CO sao os repositérios das editoras de peridédicos académicos, que cobram
por download de artigos.

Ha também aqueles cujo negdcio é focado claramente na comercia-
lizacdo de informacdes padronizadas. Um bom exemplo é o Ibope, que
“desenvolve uma série de pesquisas e oferece produtos e servicos varia-
dos|,] que ajudam a antecipar tendéncias e traduzir o sentimento da so-
ciedade diante dos mais diferentes assuntos e situacoes” (IBOPE, 2015).
O Ibope é uma empresa privada, que vende seus produtos (informacdes)
a veiculos de comunicacao, agéncias de publicidade e outras empresas
por meio de contratos de assinaturas ou de vendas avulsas. Sugiro que
visite o site da empresa (www.ibope.com.br) e observe a variedade de
servicos de informacoes que ela oferece, alguns padronizados, outros for-
matados sob encomenda.
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Nesses casos, a l6gica mercadolédgica se enquadra no mesmo modelo
de qualquer empresa com fins lucrativos, ou seja, além dos custos extras
inerentes a aquisicao do produto (como tempo de pesquisa e de deslo-
camento, custos com comunicacao etc.), o preco de face é uma variavel
relevante na transacao.

Na proxima secao, serao apresentadas e discutidas as especifici-
dades do marketing de servicos, com foco nas organizacdes que nao
visam ao lucro.

2.5.4 O marketing de servicos

Figura 26 - Livros e computadores em uma biblioteca: bens e servico

Fonte: Wikipédia."

De acordo com a sua natureza, os produtos das organizacoes podem
ser classificados em bens, servicos ou ideias. Antes de tudo, é necessario
distinguir essas trés dimensdes de produtos.

'3 Disponivel em: https://en.wikipedia.org/wiki/Public_library#/media/File:Fort_Worth_Library_
Computer_Lab.jpg.
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Os bens sao unidades tangiveis que proporcionam algum beneficio
funcional, social ou psicolégico ao usuario. Sao produzidos e depois dis-
tribuidos, podendo ser transportados e estocados. Ao adquirir um bem,
o comprador passa a deter a propriedade dele, que mantém seu valor de
troca e pode, inclusive, ser revendido, se for do interesse do proprietario.
Os bens podem ser duraveis — nesse caso, 0 USO € O reuso nao alteram
a sua integridade, ou seja, “nao tiram pedaco” (por exemplo, uma peca
de vestuario); também podem ser bens ndo duraveis — nesse caso, a cada
uso, uma parte é consumida, nao podendo ser reutilizada (como um per-
fume ou um creme cosmético). Ha, ainda, os bens de producao, que
sao utilizados nos processos produtivos de outras empresas (maquinas e
equipamentos, por exemplo).

Os servicos englobam todas as tarefas e acdes executadas para
outrem, por meio do trabalho humano ou de maquinas. Por exemplo,
em vez de um autor tirar, ele préprio, uma foto, para ilustrar o livro que
esta escrevendo, ele pode adquiri-la em um banco de imagens. Mais
exemplos: quando deixamos nosso dinheiro em um banco e até mesmo
quando nos beneficiamos do servico de vigilancia sanitaria municipal, no
combate e prevencao da dengue.

As pessoas utilizam os servicos por um ou mais dos seguintes motivos:

a) por conveniéncia: quando ndo querem se ocupar de executar
alguma tarefa, preferindo utilizar o tempo para outras atividades.
Um exemplo é quando vocé paga alguém para limpar a sua casa,
em vez de fazé-lo vocd mesmo;

b) porincapacidade técnica: quando nao se tem a habilidade necessaria
para executar a tarefa. Por exemplo, um executivo que vai fazer
negdcios na China e necessita de um intérprete de mandarim, pois
nao domina o idioma daquele pais;

Q) porlimitagées fisicas ou ergonémicas: quando a tarefa a ser executada
exige a interferéncia de outra pessoa ou maquina. Exemplos: guinchar
um carro enguicado até a oficina, cortar o cabelo;

d) por obrigacao legal: quando a lei obriga as pessoas a adquirirem
um servico, mesmo que elas ndo o desejem. Por exemplo: seguro 6
obrigatério para os proprietarios de automoveis;

e) por economia: quando a realizacdo da tarefa pela propria pessoa
exige o dispéndio de uma soma de dinheiro ou de tempo maior do
que se ela contratar os servicos de uma organizacao especializada
naquilo. Um bom exemplo é a contratacdo de um buffet para festas;

f) por forca das contingéncias: quando uma situacao eventual obriga
a pessoa a utilizar um servico. Exemplo: tomar um taxi em uma
cidade desconhecida.

Qual(is) do(s) motivo(s) anteriores vocé relacionaria ao uso dos servicos
de uma biblioteca? Por qué?

Segundo Churchill e Peter (2012), o marketing de servicos se asseme-
lha muito ao de bens tangiveis, pois, do ponto de vista mercadolégico,
ambos nao sdo muito diferentes. Tanto o marketing de servicos quanto
o marketing de bens tangiveis sdo valores ofertados aos clientes num
processo de troca, em locais apropriados, a precos aceitaveis e que pre-
cisam ser divulgados. Em ambos os casos, os profissionais de marketing
precisam coletar informacoes sobre o que os potenciais clientes valorizam
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e, em seguida, desenvolver um composto de marketing destinado a criar
valor para eles. Os autores ressaltam que, apesar dessas semelhancas,
ha caracteristicas que distinguem bens e servicos e que influenciam no
desenvolvimento das estratégias de marketing.

Kotler e Keller (2006) listam quatro especificidades dos servicos que
afetam os programas de marketing:

a) intangibilidade: ao contrario dos bens, que podem ser tocados
e transportados, os servicos sao intangiveis. Nao podem ser
expostos previamente, escutados, cheirados ou degustados antes
da execucao, pois constituem experiéncias, ndo objetos. Por
isso, o adquirente nao tem evidéncias fisicas de que a oferta da
organizacao vai satisfazer as suas necessidades e desejos, ou de
gue ela vale os custos com que ele tera de arcar. A fim de reduzir
essa incerteza, os autores afirmam que os clientes tentardo buscar
sinais ou evidéncias da qualidade do servico. Portanto, cabe a
organizacao fornecer essas evidéncias;
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b) inseparabilidade: diferentemente dos bens, que sao produzidos,
estocados e trocados, nessa ordem, os servicos sao produzidos
e consumidos simultaneamente. Isso confere uma caracteristica
especial ao marketing de servicos: o cliente participa do “processo
produtivo”, havendo a interacao dele com as pessoas ou maquinas
que estdo executando o servico. Isso exige que as pessoas que
prestam o0s servicos estejam bem treinadas e que as maquinas
estejam funcionando bem. No caso de um bem, se for detectado
algum defeito antes da comercializacdo, por meio de um processo
de controle de qualidade, por exemplo, basta substitui-lo. No caso
dos servicos, isso nao é possivel;

C) variabilidade: na loja em que vocé compra com mais frequéncia,
nao tem aquele vendedor com o qual desenvolveu mais empatia?
No saldo de cabeleireiro, ndo tem aquele profissional que vocé acha
gue desempenha o melhor corte do seu cabelo? Isso ocorre porque,
dificilmente, uma prestacdo de servico sera igual a outra, por mais
gue se persiga a padronizacao. Até um mesmo profissional pode ter
desempenho diferenciado, se compararmos um dia em que esta bem
disposto e com bom humor com uma ocasiao em que esta estressado
e desatento. Kotler e Keller (2006) recomendam, para minimizar
a variabilidade, que a organizacao invista em bons processos de
contratagao e treinamento, padronizacdo dos processos de execucao
do servico e acompanhamento da satisfacdo dos clientes;

d) perecibilidade: essa caracteristica diz respeito ao fato de que os
servicos nao podem ser estocados. Para Kotler e Keller (2006),
guando a demanda é estavel, essa ndo é uma questdo problematica,
pOis a organizacao pode se planejar e se dimensionar de acordo com
o volume de clientes. Porém, quando a demanda oscila, af sim isso se
torna um problema. Uma forma de resolucdo dessa situacao é tentar
buscar meios para distribuir melhor a demanda entre os periodos do
dia e ao longo dos dias da semana, de forma a evitar filas e espera.
Outra forma é criar meios alternativos de driblar congestionamentos,
por exemplo, criando um sistema de reservas. A maioria das
bibliotecas possui esse servico, permitindo que os usuarios reservem
previamente aqueles livros com uma procura muito grande.
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Como forma de gerenciar essas especificidades dos servicos, alguns
autores procuraram delimitar um composto de marketing proprio para
esse tipo de produto. Assim, os 4Ps do marketing genérico foram
estendidos, sendo acrescentadas outras trés variaveis (KOTLER; HAYES;
BLOOM, 2002):

a) evidéncias fisicas (physical evidences): disposicdo de objetos,
materiais utilizados, formas/linhas, luzes e sombras, cor,
temperatura, ruido;

b) processos: politicas e procedimentos, duracao do ciclo de fabricacao/
entrega, sistemas de treinamento e remuneracao;

C) pessoas: fornecedores de servicos, atendimento ao cliente, outros
funcionarios e outros clientes.

O modelo dos 7Ps é um arcabouco Util para se monitorar a qualidade
dos servicos ofertados pela organizacao. Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985), no entanto, vao além, apresentando o modelo dos gaps (de
lacunas) na prestacao de servicos. Os autores desenvolveram o que seria
uma estrutura ideal de prestacdo de servicos. Tal estrutura dificilmente
existiria na pratica, devido as lacunas entre a situacao ideal o que realmente
ocorre. Cabe a gestao de servicos, portanto, conhecer e, de preferéncia,
medir esses gaps, para tentar encontrar suas causas e reduzi-las. A Figura
27 exibe o modelo de qualidade dos servicos e suas cinco lacunas:

Figura 27 - Modelo de qualidade em servicos e suas lacunas

Necessidades Experiéncia
pessoais anterior

Boca a boca

Cliente
I N - - - N N - -
Empresa :
Comunicacgoes
externas com
clientes
Lacuna 1

Transformacao das
percepcoes em
especificacoes do
servico

Percepcoes da
empresa sobre as
expectativas do
consumidor

Fonte: adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985).
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A lacuna 1 indica que a organizacdo nao soube entender as
expectativas do cliente em relacao ao que ele esperava do servico. Significa
que ela ndo conseguiu captar as necessidades e desejos do mercado.
Quando isso ocorre, a organizacao nao consegue desenvolver um servico
adequado ao que o cliente espera. No setor de bibliotecas, isso ocorre
guando a organizacao nao pesquisa o que o cliente quer e Ihe oferece um
mix inadequado. Por exemplo, 0s usuarios procuram mais por literatura
técnica, mas a biblioteca tem um acervo muito restrito nesses assuntos,
enquanto sobram livros literarios.
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A Lacuna 2 representa uma limitacdo da organizacao em transformar
0 que ela captou sobre as necessidades e desejos dos clientes em
especificacoes do servico a ser prestado. Em outras palavras, ela nao
conseguiu criar um pacote de valores de acordo com as expectativas dos
clientes. Nesse caso, a biblioteca até realizou pesquisas e diagndsticos,
mas nao conseguiu implementar seus resultados. Por exemplo, a
pesquisa indicou que os usuarios querem maior agilidade e autonomia
dos funcionarios da linha de frente, mas ndo consegue se desvencilhar
dos noés burocraticos que causam gargalos no atendimento.

A Lacuna 3 mostra que, entre a especificagao do servico e a sua
prestacdo, na pratica, houve uma diferenca muito grande. Ou seja, a
organizacao nao conseguiu realizar aquilo que ela mesma projetou. Nesse
caso, a biblioteca realizou o diagnéstico adequadamente e conseguiu
desenhar um modelo de servico coerente com o que os clientes querem.
Porém, o projeto foi implementado parcialmente, ou os responsaveis por
sua implementacao nao entenderam o que era para ser feito.

A Lacuna 4 mostra que ha uma discrepancia entre os atributos de
qualidade que a organizacao diz que possui e o0 que ela realmente realiza.
Nesse caso, o cliente cria uma alta expectativa, baseada no discurso da
organizacao, e, quando o servico é prestado, ele nota uma discrepancia,
sentindo-se insatisfeito. Isso acontece quando a administracdo da
biblioteca planeja o servico adequadamente, mas ndo supervisiona a
sua execucao. A desmotivacdo e o mau treinamento dos funcionarios
costumam ser a principal causa. Pode acontecer, por exemplo, de a
organizacdo prometer agilidade no atendimento, mas isso ndo ocorrer
de fato, causando uma dissonancia, ou seja: o cliente vai até a biblioteca
com a crenca de que sera atendido pronta e rapidamente, porém, o que
ele verifica, na pratica, é o contrario.

A Lacuna 5 indica que o servico esperado pelo cliente estava além do
servico percebido, isto &, o cliente ndo percebeu os atributos de qualidade
do servico. Nessa situacao, o usuario da biblioteca tinha grandes
expectativas em relacdo ao servico dela, que nao era de todo ruim.
Porém, ou os atributos de qualidade da biblioteca nao foram devidamente
comunicados e demonstrados, ou o cliente tinha expectativas tao elevadas
gue nem percebeu que a organizacao tem pontos positivos.

A questao da prestacdo de servicos em bibliotecas, notadamente as
publicas, esbarra na dificuldade que muitos profissionais da area tém de
perceber os usuarios como clientes.

Agora que ja conhece 0s 4Ps e os 4Cs do marketing e que é capaz de
diferenciar as especificidades dos servicos, vocé estudard como estes sao
colocados a disposicao dos clientes.
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Figura 28 - Biblioteca Nacional, no Rio de Janeiro (RJ), localizada em pleno Centro da cidade,
em local de grande fluxo de pessoas

Fonte: Flickr.'

Experimente propor um encontro com aquela pessoa com quem
vocé deseja iniciar um relacionamento (afetivo ou ndo) em um local
distante, de dificil acesso, sujo ou perigoso. A probabilidade de levar um
nao é grande, concorda? No meio organizacional, ocorre o mesmo. As 6
decisdes sobre onde se ofertar o produto devem levar em consideracao a
conveniéncia para o cliente.

No caso dos bens publicos fixos, como uma biblioteca, a decisdo de lo-
calizacao é critica. Primeiro porque uma mudanca futura podera ser dispen-
diosa e dificil. Segundo porque, de acordo com Erkip (1997), a proximidade
fisica  necessaria pois os custos financeiros de deslocamento, assim como
tempo e esforco despendidos, aumentam com a distancia. Isso poderia
desmotivar as pessoas a usarem esse importante equipamento cultural e
educacional da cidade. O autor ressalta também que a localizacao de servi-
cos publicos é uma forma de distribuicdo de riqueza na cidade.

Kotler e Lee (2007) afirmam que as facilidades de acesso favorecem
a adesao dos cidadaos aos objetivos das organizacoes publicas. Os auto-
res sugerem um mix de canais que podem facilitar o acesso aos servicos
prestados por essas organizacdes. O Quadro 11, a sequir, sintetiza essas
sugestdes no contexto do setor de ambientes de informacao.

" Autor: André Melo. Disponivel em: https://www.flickr.com/photos/
ministeriodacultura/5142787117/.
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Quadro 11 - Canais de acesso para distribuicdo de servicos publicos

Canais de acesso

Caracteristicas

E necessaria em caso de servicos que requerem presenca fisica dos usudrios e prestadores
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Sede fisica de servicos. Deve possuir facil acesso a rede viéria e de transportes, bem como instalacoes
adequadas. Exemplos: bibliotecas fisicas e arquivos publicos.
Pode abranger desde servicos mais simples, como informacdes béasicas sobre horério de

Telefone funcionamento e reserva de acervo por telefone, até servicos mais sofisticados, via atendimento
automatico 0800.

Correio Pode ser usado para enviar materiais tangiveis, como livros, revistas, CDs e audiolivros. E muito

til para atender usuérios com dificuldade de locomocao, como a pessoa em cadeira de rodas.

Unidades moveis

Oferecem grande mobilidade e conveniéncia. Bibliotecas moveis ja sao realidade em varias
partes do pais, com excelentes resultados. E uma forma barata e flexivel de estender os servicos,
sem precisar abrir novas unidades fisicas ou filiais.

Muito comuns nos EUA, onde impera a cultura do automével. No Brasil, sdo mais comuns em

Drive-thrus lanchonetes e farmdacias, com limitado potencial de utilizacdo em bibliotecas.
Bibliotecas virtuais j& sao uma realidade cada vez mais difundida. Algumas bibliotecas com sede
Internet fisica possuem, também, um canal virtual. Alguns tipos de ambientes de informacdo, como

bancos de imagens, operam exclusivamente pela internet.

Entregas em
domicilio

Alternativa para o correio, geralmente em locais onde o servico postal ndo chega, ou nas
residéncias de pessoas com necessidades especiais proximas a sede fisica.

Locais de grande
circulacdo de pessoas

Mais comum para outros tipos de servicos publicos, como campanhas de doacao de sangue,
medicdo de glicose etc. No entanto, existem possibilidades de utilizacdo por organizacoées do
setor de ambientes de informacao (veja exemplo no boxe multimidia)

Fonte: baseado em Kotler e Lee (2007).

[>] .
e Multimidia

Acougue Cultural T-Bone: alimento para o corpo e
para a mente

Figura 29 - Acougue Cultural T-Bone

Fonte: videos do Youtube.'

> Disponiveis em: https://www.youtube.com/watch?v=IR645280aBU; https://www.youtube.com/
watch?v=897zdUCyqf8; https:/mwww.youtube.com/watch?v=VTgXrIW6VXQ.
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Em Brasilia (DF), o comerciante de carnes Luiz Amorim, anal-
fabeto até os 16 anos, promove o estimulo a leitura por meio de
acdes nada convencionais, disponibilizando, em seu acougue, uma
pequena biblioteca para os habitantes do bairro. A ideia deu tdo
certo que se transformou em um projeto maior: por meio de par-
cerias e patrocinios, foram instaladas 36 bibliotecas populares, em
pontos de 6nibus de toda a cidade, com empréstimos gratuitos e
participacao ativa da populacdo — que ndo apenas |&, como tam-
bém doa livros. Além disso, a ONG Acougue T-Bone, criada por ele,
promove eventos culturais que ja fazem parte do calendério oficial
da capital federal: shows, lancamentos de livros, saraus e debates
realizados na rua, tudo na calcada do agougue!

Acesse 0s links a seguir para saber mais detalhes sobre essa
inusitada historia de sucesso:

a) https://www.youtube.com/watch?v=IR645280aBU;
b) https://www.youtube.com/watch?v=897zdUCyqf8;
Q) https:.//www.youtube.com/watch?v=VTgXrlWeVXQ.

Kotler e Lee (2007) comentam que a escolha dos canais de distribuicao
de servicos publicos deve levar em conta o valor da conveniéncia para
o cidadao (ou seja, quao grande sera a sua predisposicao para utilizar
0 equipamento) e as consequéncias econémicas para o érgao publico.
O ideal é priorizar canais que equilibrem a oferta de maior valor para o
usuario e o menor impacto nos gastos publicos.

D) 556 Atividade

Voltando a nossa biblioteca da ficticia Flores da Serra, vamos
imaginar que a prefeitura possui dois terrenos disponiveis para a 6
sua construcdo. Um no Centro da cidade e outro na Zona Leste,
localidades com as seguintes caracteristicas:

a) o Centro da cidade é uma regiao de facil acesso, onde se
localizam outros érgaos publicos, o comércio, o polo da UAB
e duas escolas particulares (uma de ensino fundamental e
outra de ensino médio);

b) a Zona Leste da cidade fica a trés quildmetros do Centro.
E formada por trés bairros de baixa renda que, juntos,
concentram 40% da populacdo da cidade e nela estao
localizadas trés escolas publicas de ensino fundamental e
uma escola publica de ensino médio.

Cabe a vocé decidir: qual a melhor localizacdo da Biblioteca
Guimardes Rosa na area urbana de Flores da Serra? Por qué?
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Figura 30 - Mapa da zona urbana da ficticia Flores da Serra
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Fonte: producéo do proprio autor.

Resposta comentada

Entdo, decidiu onde se localizaria a biblioteca de Flores da Serra?
Vocé deve ter percebido que essa ndo é uma decisdo facil, pois
ambas as localizacoes possuem prés e contras. Instalar a biblioteca
na Zona Leste poderia ser uma forma de distribuir riqueza, pois
trata-se de uma regiao mais pobre e onde estao localizadas quatro
escolas publicas. Porém, é uma area mais afastada e os restantes
60% da populacdo ndo se beneficiariam desse equipamento
publico. Por outro lado, no Centro da cidade, ja existe o Polo da
UAB, que, com certeza, ja& possui uma biblioteca. Portanto, ndo
existe uma resposta correta. Vai depender da avaliacdo e dos
objetivos da gestdo publica da cidade.

RESUMO

As organizacdes sao sistemas abertos, portanto, interagem com ele-
mentos do ambiente externo, que afetam e sdo afetados pelas decisdes
organizacionais. A organizacao nao tem controle sobre essas forcas ex-
ternas, mas pode monitora-las por meio de pesquisas e analises. Estas
alimentam o sistema de planejamento de marketing da organizacao, que
consiste em fazer escolhas estratégicas e alocar recursos, atingindo os
objetivos propostos.
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Na relacdo da organizacao com os seus mercados, sempre ha uma
tensao entre os interesses organizacionais e os dos clientes. Estes tém
necessidades especificas que nem sempre sdo atendidas, na totalidade,
pelos produtos ofertados pela organizacao, por questdes de viabilidade
técnica ou econémica. Da mesma forma, os clientes tém percepcoes de
conveniéncia para adquirir os produtos, os precos que estao dispostos
a pagar e o tempo que querem investir na compra. Além disso, muitas
vezes, existem outras opcdes no mercado.

As organizacbes orientadas para o mercado sao focadas nas forcas
externas e nas necessidades dos clientes, engajando-se numa busca
continua pela redugdo dessa tensdo. Assim, o que elas oferecem ao
mercado, e como elas oferecem, esta mais préximo daquilo que os clientes
guerem, aumentando as possibilidades de intercambio ou relacionamento.

A forma de a organizacao combinar o que vai oferecer, como distribuir,
guando o cliente devera investir em termos de dinheiro, tempo e atencao,
e como comunicar essa oferta ao mercado é denominada composto (ou
mix) de marketing. O modelo dos 4Ps, de McCarthy (1960), considera
esse composto formado por quatro varidveis: produto, preco, praca e
promocdo. O modelo alternativo dos 4Cs de Lauterborn (1990) segue a
mesma légica, mas define as variaveis a partir da perspectiva dos clientes:
cliente e suas necessidades, conveniéncia, custos e comunicacao.

Como o cerne do conceito de marketing é o intercambio de valores,
a variavel produto, ou as necessidades do cliente, tém papel inicial
na estratégia mercadoldgica. Os produtos se referem a solucdo dos
problemas dos clientes e compreendem varios tipos e dimensdes, nao
estando restritos a bens tangiveis que saem das fabricas.

Ao desenvolver as solucbes para os clientes, a organizacao deve
levar em consideracao o ciclo de vida das categorias dos produtos, que
possui quatro fases: introducdo, crescimento, maturidade e declinio.
Isso significa que as formas de se satisfazer as necessidades dos clientes
evoluem e, com isso, a organizacdo deve focar o seu negdcio nao no
produto em si, mas nas solu¢des trazidas para os clientes. Quando a
empresa foca apenas no produto, pode incorrer na chamada miopia 6

de marketing (LEVITT, 1983). Essa disfuncdo leva a organizacdo a
ndo perceber formas mais eficientes e convenientes de satisfazer
as necessidades dos clientes e, por nao acompanhar a evolucao do
mercado, acaba falindo.

Os ambientes de informacdo, geralmente, ndo oferecem produtos
tangiveis ao mercado; ao contrario: oferecem servicos, publicos ou
nao. Os servicos sao produtos intangiveis e englobam todas as tarefas
e acoes executadas para outrem, por meio do trabalho humano ou de
maquinas. Os principais aspectos que os diferem dos bens tangiveis sao:
intangibilidade (ndo podem ser tocados e transportados); inseparabilidade
(sdo produzidos e consumidos simultaneamente); variabilidade (sao
dificeis de padronizar) e perecibilidade (ndo podem ser estocados).

Aos 4Ps do marketing genérico, o marketing de servicos incorpora:
a variavel evidéncias fisicas (associacdo de objetos e outros elementos
tangiveis para criar a percepcao positiva do servico); processos (para
garantir ao maximo a padronizacao e o controle da qualidade do servico)
e pessoas (gerenciamento de todos os elementos humanos envolvidos na
prestacao do servico).
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A distribuicdo dos servicos publicos deve levar em consideracao o
valor da conveniéncia para os usuarios (KOTLER; LEE, 2007), podendo
ser também uma forma de distribuir riqueza através do territério (ERKIP,
1997). Além da sede fisica, Kotler e Lee (2007), listam outras formas de
distrubuicdo dos servicos publicos: telefone, correio, unidades moveis,
internet, entre outros.

T———mmggeeccc°®
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UNIDADE 3

As comunicacoes
de marketing em
organizacoes sem
fins lucrativos
a0

3.1 OBJETIVO GERAL

Discutir os elementos do composto de comunicacao de uma organizacdo sem fins lucrativos e sua
relacdo com a implementacao do conceito de marketing.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Esperamos que, ao final desta Unidade, vocé seja capaz de:

a) conhecer o conceito de comunicacao e suas principais abordagens;
b) definir termos e conceitos relacionados a comunicacao nas organizacgoes;

C) apresentar os conceitos de legitimacado e institucionalizacdo, bem como sua importancia para a
implementacao do conceito de marketing na organizacao;

d) conhecer o conceito de stakeholders;

e) identificar a funcdo de comunicacdo corporativa no contexto das bibliotecas e outros ambientes
de informacao.






3.3 INTRODUCAO

Nesta Unidade, a énfase sera no quarto P do marketing —a promogao; ou,
se preferir, o quarto C de Lauterborn (1990) — a comunicacao. Este assunto
é de especial importancia para o marketing, pois o sucesso, a estratégia de
uma organizacao, depende muito de seus processos comunicativos.

Vocé vera que a comunicacao vai além da disseminacao de informacdes.
E uma atividade que também envolve um planejamento rigoroso, desde
a identificacdo dos publicos com os quais a organizacao se relaciona até
a cuidadosa elaboracao das mensagens e implantacdao de canais que
permitam o fluxo de informacdes em via de mao dupla. Isso mesmo!
Comunicar também é, em grande parte, saber ouuvir.

3.4 PROMOCAO

Promover vem do latim promovere (mover em direco a). £ 0 mesmo
que impulsionar, avancar, progredir. No marketing, o sentido da palavra
é esse mesmo. As atividades de promocao visam “mover” a organizacao
em direcdo aos seus publicos e, a0 mesmo tempo, provocar 0 movimento
deles em direcdo a organizacao. Pode-se dizer que a tarefa da promocao
é propiciar o encontro entre a organizacao e seus publicos.

3.4.1 Os stakeholders

Figura 31 - Exemplos de stakeholders de uma organizacao
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Fonte: producédo do préprio autor.
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Stakeholders

Nas areas de Administracdo
e Comunicacao, sao o0s
grupos sociais afetados pela
organizagdo ou que podem
afetar as suas atividades.

T———mmggeeccc°®

Nessaacepcao, quandosediz “publicos”, ndo se estd fazendo referéncia
apenas aos clientes de uma empresa ou aos usuarios diretos de um servico
publico. Lembra-se do conceito de marketing da AMA, apresentado
a vocé na Unidade 1, subsecao 1.5.1, que inclui, em tal atividade, os
consumidores, os clientes, os parceiros e a sociedade em geral? Entao,
deve-se considerar todos os grupos de interesse que compartilham o
mesmo ambiente com a organizacao — clientes, legisladores, funcionarios,
comunidades local/nacional/global, fornecedores, distribuidores, grupos
de interesse, educadores, imprensa, formadores de opinido em geral etc.
Esses grupos sao chamados de stakeholders.

Curiosidade

Quem vai estar ao seu lado?

O termo stakeholder vem da lingua inglesa e tem sido muito
utilizado no Brasil, sem traducdo para o portugués. Literalmente,
¢ aquela pessoa de confianca, depositaria dos valores acordados
entre dois ou mais apostadores, como forma de garantir que o
ganhador recebera o que foi combinado.

Como essa palavra comecou a ser usada no meio organizacional,
ninguém sabe ainda. Segundo Lindborg (2013), as origens
remontam a década de 1930, nos Estados Unidos da América
(EUA), quando houve disputas nos tribunais sobre a legalidade
de as empresas de capital aberto investirem em filantropia,
programas culturais e outros. Questionava-se que os lucros das
empresas deveriam ser distribuidos entre os acionistas — em inglés,
stockholders ou shareholders. A palavra stakeholder seria, entdo
uma espécie de trocadilho.

Mais tarde, consolidou-se a ideia de que a funcao social das
organizacoes é, na verdade, a geracdo de valores para a sociedade,
num sentido mais amplo do que simplesmente o lucro. A partir
dai, o conceito de stakeholders foi definitivamente incorporado nos
campos da Administracao e da Comunicacao.

A organizacao estabelece a aproximacao com os seus publicos por
meio da implementacado de atividades de comunicacdo e de aproximacao.
Como vocé j& estudou, no modelo dos 4Ps essa dimensao é denominada
promocao e, no modelo dos 4Cs, comunicacdo com o cliente.

3.4.2 A respeito da promoc¢ao

E importante ressaltar que ha alguns mitos a respeito da variavel pro-
mocao, no composto de marketing, que devem ser desconstruidos.

Em primeiro lugar, ao contrario do que se possa imaginar, a atividade
nao visa apenas implementar taticas persuasivas para convencer o clien-
te a fazer o que a organizacao almeja. A organizacao nao deve restringir
a sua comunicacao apenas a esse foco, pois tem mais a comunicar do
gue unicamente o seu composto de produtos. Antes de tudo, ela deve
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pensar em construir uma imagem e consolidar fortes canais de relacio-
namento com os seus publicos mais estratégicos, sempre com vistas ao
longo prazo.

Em segundo lugar, a promocdao ndao se limita a um conjunto de
ferramentas. Ela deve ser concebida em nivel estratégico e nao apenas
em nivel tatico. Portanto, a promocao nao é um mero instrumento para
a organizacao realizar os seus intentos. Ela é integrante e constituinte de
uma estratégia e deve ser planejada em sintonia com todos 0s aspectos
da organizacao.

> Explicativo

Conforme vocé estudou na disciplina “Planejamento de
Ambientes de Informacdo”, ha varios niveis de planejamento:
estratégico, tatico e operacional. A diferenca entre estratégia e
tatica é que a primeira é conceitual, integrada e de longo prazo,
além de ser mais abrangente e afetar toda a organizacdo. Ja a
tatica tem o alcance mais restrito, é mais instrumental e pode ser
de curto e médio prazo (TAVARES, 1991). Normalmente, a tatica se
refere as politicas e acdes implementadas para a consecucdo dos
objetivos estratégicos em areas especificas da organizacao.

Para facilitar a explicacdo, vamos voltar ao exemplo da ficticia
Flores da Serra, nos que tem acompanhado desde a Unidade 1.
Suponha que um dos mais graves problemas da cidade seja os
seus baixos fndices educacionais. Isso afeta o desenvolvimento do
municipio em varias dimensoes, tais como a dificuldade de atrair
empresas que necessitem de mao de obra qualificada e a pouca
eficacia nos programas de prevencdo de doencas, dada a dificuldade
de entendimento das campanhas de salude. Entdo, a prefeitura
elegeu como estratégia a melhoria do desempenho do municipio nos
indicadores educacionais. Como atingir esse objetivo? Construindo
mais escolas? Aumentando o nimero de vagas? 6

A Secretaria de Educacdo e Cultura do municipio fez uma
avaliacao e, considerando que a populacdo de criancas e jovens
da cidade tem se estabilizado nos ultimos anos e que nenhum
aluno tem deixado de estudar por falta de vagas, constatou que a
questao ndo é o acesso a educacao. Porém, além de ter detectado
que as condigbes das escolas existentes no municipio sao muito
precarias, percebeu também a caréncia de outros equipamentos
publicos de acesso a cultura e ao conhecimento. Com um panorama
da educagao e da cultura tdo ruim, nem os pais nem 0s jovens
percebiam valor em frequentar a escola. Entédo, a tatica foi criar
varios programas de melhoria das escolas existentes e de incentivo
a busca pelo conhecimento.

Entdo, vocé consideraria a construcao da Biblioteca Guimaraes
Rosa uma estratégia ou uma tatica da Prefeitura de Flores da Serra?
Por qué? Certamente, vocé respondeu que se trata de uma tatica
da Secretaria de Educacdo e Cultura para viabilizar o acesso a
cultura e ao conhecimento. A criacdo desse equipamento publico é
uma acao que visa melhorar o desempenho do municipio de Flores
da Serra nos indicadores educacionais (esta sim, uma estratégia).
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Em terceiro lugar, é importante nédo utilizar a promog¢do como a salvagao
apenas em periodos criticos. Essas situacdes devem integrar um planeja-
mento estratégico e nao refletir um mero comportamento de improviso por
parte do administrador. Caso contrario, a organizacao estara empregando
uma perspectiva reativa, agindo apenas quando a crise se estabelece.

Por fim, em quarto lugar, os processos comunicativos devem ser
bidirecionais. £ muito comum as organizacoes investirem despropor-
cionalmente nos fluxos de informacdes, de cima para baixo e de den-
tro para fora, ignorando o sentido inverso. Porém, permitir o fluxo de
comunicacdo numa via de mao dupla, que flua também de baixo para
cima e de fora para dentro, pode ser crucial para a consecucdo dos
objetivos estratégicos.

T———mmggeecc-°®

Ha varias décadas, os pensadores e pesquisadores de marketing vém
proclamando a importancia de a organizacao “saber ouvir”. Todavia,
guem nunca passou pela experiéncia desagradavel de tentar encaminhar
uma reclamacao ou sugestdao a alguma empresa e ficar por horas no
telefone, sendo jogado de um setor para outro, feito bolinha de pin-
gue-pongue, sem conseguir resolver o seu problema? Nao é necessario
nem comentar o quanto isso é desagradavel para o cliente ou usuario e
0 quanto isso afeta negativamente a imagem construida por ele acerca
daquela organizacao, correto?

Diante do exposto, em vez da palavra promocao, doravante sera dada
preferéncia ao termo comunicacao. Essa palavra também vem do latim:
communicare, que significa tornar comum, comungar. Esse conceito de
comunicacao é fundamental porque uma das facetas mais importantes
da organizacao sao as ideias que os publicos desenvolvem a respeito dela.
Nos capitulos anteriores, os produtos foram distinguidos principalmente
entre bens e servicos. Porém, ha outro tipo de produto das organizacoes
que nao foi muito mencionado: as ideias. Elas constituem todo o aparato
simbdlico subjacente a organizacao e suas relacdes com a sociedade. Na
verdade, todo bem e todo servico, ao ser ofertado ao mercado, traz con-
sigo um componente de ideia.

Figura 32 - ONG Greenpeace - seu produto é uma ideia

|

Fonte: Wikipédia.'®

6 Autora: Roberta F. Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Greenpeace#/media/File:Arctic_
Sunrise_Greenpeace_Rijeka_14042013_2_roberta_f.jpg.
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Porém, é importante compreender como as ideias sao produzidas.
Para tanto, serd feita uma comparacdo entre os bens e os servicos. Os
primeiros sao produzidos e estocados para depois serem ofertados ao
mercado. Os segundos, conforme j& se mencionou, sao produzidos en-
guanto sao consumidos. As ideias, contudo, sao produzidas a partir do
momento em que se estabelecem os processos comunicativos entre a
organizacao e seus publicos. Talvez por isso essa pratica seja o lado mais
fascinante do marketing.

3.6 UNIFORMIZACAO DE
TERMOS E DEFINICOES

Até agora, vocé teve contato com varios termos e conceitos da area
de comunicacdo, como publicidade, propaganda, relacdes publicas,
comunicacoes de marketing, promocoes, entre outros. Neste momento,
cabe fornecer a definicdo desses conceitos, antes de nos aprofundarmos
no assunto desta Unidade.

3.6.1 Publicidade e propaganda

Uma questdo que costuma causar a maior confusdo é a distincao
entre os termos publicidade e propaganda. E comum ver as duas palavras
serem usadas como sinénimos. Porém, alguns textos, notadamente os de
marketing, estabelecem uma diferenca entre elas, definindo propaganda
como a veiculacdo de anuncios pagos e publicidade como as acdes que
visam a divulgacao de informacdes ndo pagas sobre a organizacao. Em
alguns livros, a publicidade é incluida no campo das relacées publicas.

A confusao foi gerada porque a terminologia das atividades ligadas a 6
comunicacao mercadolégica (comercial) e corporativa (institucional) das

organizacdes foi importada, principalmente, de dois idiomas diferentes: o

inglés e o francés, um de origem anglo-saxonica e o outro do grupo das

linguas latinas.

Em francés, o termo publicité significa a veiculacdo de mensagens co-
merciais e institucionais pagas, ao passo que, no inglés, a palavra para de-
finir essa atividade é advertising. Propagande, em francés, e propaganda,
em inglés, referem-se a esforcos de comunicacdo para mudar a atitude
das pessoas em relacdo a uma crenca, uma doutrina ou uma ideologia.
Dai ter sido empregada pela Igreja Catdlica, na I[dade Média, pelos nazis-
tas, na Segunda Guerra Mundial, e pelas duas grandes superpoténcias,
na época da Guerra Fria.

Em inglés, alguns autores utilizam as expressdes publicity e public
relations como sinénimos. Todavia, Belch e Belch (2004) advogam que
ha uma distincdo entre os termos. O primeiro (publicity) refere-se aos
esforcos para dar visibilidade a uma organizacdo, um evento ou uma
marca, por meio da disseminacdo nao controlada de noticias e outros
contetdos midiaticos, ou o “boca a boca”. Ja as public relations sao as
atividades planejadas e controladas pela organizacao. Alguns autores,
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como Goodman (1994), utilizam o termo corporate communication
(comunicacao corporativa) como uma atividade que engloba tanto a
publicity quanto as public relations.

No Brasil, apesar da comprovada ascendéncia francéfona da
terminologia, sempre foram usados os termos publicidade e propaganda
como sinénimos, sendo a distincao justificada apenas no nivel tedrico
(SANTOS, 2005). Tanto que os cursos de bacharelado na area tém a
denominacao Publicidade e Propaganda e o profissional formado na &rea
é o publicitario. Ja o local onde trabalham pode ser denominado agéncia
de publicidade, sendo que algumas destas também se denominam
agéncias de propaganda.

T———mmggeeccc°®

O problema da confusdo terminolégica comecou quando se iniciou o
ensino da atividade publicitaria no Brasil. Os primeiros estudiosos do assunto
solicitaram livros de publicity a editoras norte-americanas imaginando que
a indicacao teria 0 mesmo significado de publicité, em francés, lingua que
era mais difundida no meio académico brasileiro até a primeira metade
do século XX. Logicamente, receberam materiais sobre relacdes publicas!
Mais tarde, quando comecaram a ser traduzidos os primeiros livros
sobre marketing, do inglés para o portugués, o termo advertising virou
propaganda e publicity foi traduzido ao pé da letra, como publicidade,
porém com o significado de relacdes publicas (SANTOS, 2005). Portanto,
ainda que alguns livros de marketing continuem trazendo essa definicao de
publicidade, muitas editoras ja vém corrigindo o equivoco.

Entdo, nesta disciplina, publicidade e propaganda sao tratadas como
sinbnimos. Aqui, elas significam todas as atividades envolvidas no proces-
so de pesquisa mercadoldgica, planejamento, criacdo e producao, além
de veiculacdo de mensagens pagas e identificadas para divulgacdo de
bens, servicos e ideias, visando obter uma resposta especifica do receptor:
comprar um produto, votar em um candidato, vacinar os filhos, visitar a
biblioteca (SANTQOS, 2005).

3.6.2 Comunicacao corporativa e relacoes publicas

Outra observacao que se faz necessaria é a diferenca entre comu-
nicacdo corporativa e relacées publicas. A primeira expressao nao era
muito usada até o inicio dos anos 1990. A segunda sempre foi usada
para definir os esforcos de comunicacao para divulgar a imagem da
organizacao e aproxima-la dos seus publicos. Em nossa disciplina, sera
usada a definicdo do Corporate Communication International (CCl), que
define a comunicacao corporativa de maneira mais ampla, englobando
as relacoes publicas e outras atividades.

A comunicacao corporativa é o termo usado para descrever a variedade
de funcdes gerenciais relacionadas as comunicacdes internas e externas
de uma organizacao.

Dependendo da organizacdo, a comunicacao corporativa pode
incluir disciplinas tradicionais, como: relacdes publicas; relacbes com
investidores; relacdes com os empregados; relacdes com a comunidade;
relacbes com a midia; relacdes de trabalho; relacdes com o governo;
comunicacoes técnicas; treinamento e desenvolvimento de empregados;
comunicacoes de marketing e comunicacdo gerencial. Muitas
organizacbes também incluem atividades filantrdpicas, comunicacao
de emergéncia e de crise e publicidade como partes das funcdes de
comunicacao corporativa (CCl, 2015).
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Portanto, na definicao do CCl, as relacdes publicas sdo uma atividade
pertencente a comunicacao corporativa, um conjunto maior de praticas
voltadas para investigar e promover a reputacdo, a imagem e a identida-
de da organizacao, visando ao relacionamento com os seus mais diversos
publicos. Feitas essas distincbes conceituais e terminoldgicas, vocé estu-
dara, a seguir, os principios subjacentes a boa pratica da comunicacao.

Figura 33 - Exemplo de acdo comunicativa organizacional

— == 7 g : Sy
Foto: Tania Régo / Agéncia Brasil (27/05/2015)

Fonte: Fotos Publicas."”

A comunicacdo na organizacao publica deve estar focada nos inte-
resses publicos, ndo nos individuais. Esse é o seu principio basico. Infe-
lizmente, como o componente politico (e até “eleitoreiro”) nessas or- 6
ganizacoes é muito forte, muitas vezes, os canais de comunicacao e os
relacionamentos sao usados em proveito de individuos inescrupulosos,
interesseiros e oportunistas.

Cabe a cada um ajudar a construir e consolidar uma comunicacao que
volte seu foco para os interesses da sociedade. Essa comunicacdo deve se
basear nos seguintes principios:

a) construcdo negociada da agenda de comunicacdo: o ideal seria
que todos os publicos tivessem voz ativa na organizacdo. As
pautas e os temas seriam definidos de acordo com os interesses
de todos os stakeholders, e nao ditados pela alta direcdo. Todavia,
sabe-se que isso esta longe de ocorrer. Essa lacuna entre o ideal
de uma agenda de comunicacdo mais democratica e a situacao
real ocorre por varios motivos. O primeiro deles é uma questao de
logistica, ou seja, deve-se ao fato de que nenhuma organizacao
teria a infraestrutura, os recursos e o tempo necessarios para que
todos os publicos fossem ouvidos em todas as decisdes. O segundo

17" Autores: Tania Régo/ Agéncia Brasil (27 maio 2015). Disponivel em: http:/fotospublicas.com/a-
forca-de-pacificacao-de-paz-em-parceria-com-diversos-orgaos-publicos-realiza-acao-civico-social-
na-vila-olimpica-da-mare/; termo de uso: http:/fotospublicas.com/termos-de-uso/.
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motivo é que ha um desequilibrio de poder nas organizacoes. Por
exemplo, quem depende mais um do outro: vocé ou sua operadora
de telefonia celular? O empregado ou o patrao? Obviamente, se os
clientes das telefonicas se unirem, poderdo promover um boicote
com sérias consequéncias para essas empresas. Do mesmo modo,
se os empregados se unirem e decidirem fazer uma greve, também
poderdo exercer enorme poder sobre os patrdes. Porém, essa é
uma questao que extrapola o escopo desta disciplina. O principal,
aqui, é vocé entender que a “voz” nas organizacoes depende de
guem consegue articular os seus recursos para exercer mais poder;

T———mmggeecc-°®

b) implementacao do conceito de comunicacédo (via de mao dupla):
vocé leu, ha pouco, que comunicacao significa tornar comum. Deve
ter simpatizado também com o argumento de que a organizacao
deve facilitar tanto o fluxo de mensagens de cima para baixo quanto
o das de baixo para cima, tanto o das de dentro para fora quanto o
das de fora para dentro. Essa é uma premissa da boa comunicacao.
Mas sera que isso é realmente possivel? Em algumas raras situacoes,
sim. Contudo, na maioria das vezes, ha impedimentos que fazem
com que se forme uma lacuna entre o ideal e a situacdo real.
Igualmente, ha as barreiras logisticas, ja comentadas no toépico
anterior. Segundo as organizacdes, uma cultura democratica o
suficiente para o estabelecimento do didlogo na construcao de
uma agenda estratégica ainda nao foi desenvolvida;

) facilitacdo do fluxo de informacoes necessarias ao debate: trata-se
de um processo fundamental para a manutencao da sociedade
democratica. Tanto é que, nos regimes autoritarios, a primeira
coisa que os ditadores fazem é controlar e monitorar os meios de
comunicacdo e estabelecer a censura. Porém, uma organizacao
qgue deseje implantar uma gestdo participativa deve encorajar
o compartilhamento das informacdes. Deve disseminar as
informacdes e os conhecimentos através de todos os departamentos
da organizacao. Essa é uma das dimensdes da implementacao
do conceito de marketing, lembra-se? Porém, mais uma vez, nos
deparamos com a diferenca entre o que deveria ser e o que de fato
é. Primeiramente, isso ocorre porque os fluxos de informacdes sao
dificultados pelas barreiras logisticas sobre as quais ja comentamos.
Todavia, ainda que isso pudesse ser contornado, impera a cultura
de que informacdo e conhecimento sdao fontes de poder ou
representam potencial de ameaca. Isso impede, por exemplo, que
informacdes de que um setor nao esta cumprindo com eficacia os
seus objetivos cheguem a alta administracao, pois o chefe daquela
area pode temer que isso prejudique sua avaliacdo perante seus
superiores. Infelizmente, esse temor é justificado pela propria
cultura das organizacdes que, em vez de atuarem no sentido de
desenvolver as capacidades das pessoas e do grupo, preferem lidar
com essas situacoes por meio da punicao;

d) buscapelatransparéncia:ainformacaoéumdireitobasicodocidadao
em relacao a coisa publica. A Lei n.° 12.527, de 18 de novembro
de 2011, também chamada de Lei de Acesso a Informacdo, traz,
em suas diretrizes (artigo 3.°, incisos | e IV), entre outras coisas, a
divulgacaodeinformacdes deinteresse publico, independentemente
de solicitacoes, e o fomento ao desenvolvimento da cultura de
transparéncia na administracdo publica (BRASIL, 2011). Embora
essa lei signifiqgue um marco em nossa democracia, ainda temos
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um longo caminho a trilhar até a sua completa implementacdo. Um
dos motivos para essa distancia é o fato de que muitos cidadaos
desconhecem tal lei. Além disso, muitos érgaos publicos ainda ndo
agem proativamente na divulgacao das informacdes de interesse
do cidadao, somente fornecendo-as quando as pessoas acionam
a lei. Outros fazem valer as ressalvas legais de sigilo e seguranca
nacional para sonegar dados a sociedade, ou para manipula-los de
acordo com os seus interesses. Outro problema em relacao a esse
aspecto é que a lei s6 vale para a administracao publica, como se
as organizacdes privadas nao estivessem implicadas nas questdes
de interesse coletivo. Isso resulta em distorcoes e assimetrias na
relacdo entre empresas e clientes. Por exemplo, vocé é obrigado
a fornecer as organizacdes com as quais se relaciona uma série
de dados pessoais seus, mas, para obter uma informacao que seja
do seu interesse, é extremamente dificil, para ndao dizer impossivel.
Mesmo que essas organizacdes sejam do setor privado, vocé
considera isso democratico?

[>] o
e Multimidia

Carteirada do bem

Figura 34 - Carteirada do bem
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Fonte: Youtube.'®

A Assembleia Legislativa do Rio de Janeiro (Alerj) lancou um
aplicativo para smartphones para ajudar o consumidor a garantir
os seus direitos.

A Carteirada do bem (Figura 34) informa ao usuario sobre
direitos que, na maioria das vezes, ele nao sabe que tem, em
diversos setores da sociedade: servicos, lazer, transporte, saude,
compras. Por exemplo: vocé sabia que os restaurantes tém a
obrigacdo de fornecer gratuitamente &gua filtrada aos seus
clientes, quando solicitados?

'® Disponivel em: https://Awww.youtube.com/watch?v=hb2z4opfhSA.
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Pelo aplicativo, vocé pode consultar na integra as leis que
garantem os direitos e denunciar a Alerj o ndao cumprimento
delas. Quer saber mais sobre essa iniciativa em prol da cidadania?
Entao acesse:

a) https://www.youtube.com/watch?v=mk8S6LDmRhY;

b) https:/Awww.youtube.com/watch?v=hFwtxbhusdo.
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Ainda que a implantacdo desses principios, em sua totalidade, seja
algo impossivel, é importante que eles sirvam de parametro para as
politicas de comunicacao de qualquer organizacao.

Gupta (2006) observa que, entre as organizacbes que nao visam ao
lucro, as bibliotecas sao as melhores candidatas a utilizar o marketing.
Todavia, o autor ressalta que elas devem olhar para fora da organizacao e
descobrir as necessidades dos varios atores e stakeholders, para convencé-
los ou atrair fundos.

Os relacionamentos, a imagem e a reputacao de uma organizacao
dependem da pratica da boa comunicacdo, pois esses aspectos sao
conquistados com o tempo, em um processo conhecido como legitimacao,
gue vocé estudara na secao seguinte.

3.6.4 Os processos de legitimacao

Vocé certamente ja ouviu (ou ja usou) a palavra legitimacdo. Mas sabe
o que ela significa?

Primeiramente, vamos nos lembrar de algumas expressoes associa-
das a essa palavra. Se vocé gosta de sapatos, botas, bolsas e jaquetas
de couro, ja deve ter ouvido falar em couro legitimo, em contraposi-
cao ao couro sintético. O primeiro é o couro verdadeiro, retirado de
animais, ja o segundo é fabricado a partir de outras substancias, como
o latex ou o petrdleo.

Outro exemplo: se vocé gosta de futebol, j& deve ter visto situacoes
em gue um jogador anota um gol que, em principio, parece duvidoso,
ou por parecer estar em impedimento, ou porque os adversarios alega-
ram toque de mao. Ai, quando o arbitro confirma o gol, o comentarista
costuma dizer que a jogada foi legitima, ou seja, o gol foi inquestionavel.

Uma terceira situacao: vocé ja deve ter percebido que, quando ha
greve, alguns patrées costumam alegar que o movimento é abusivo, pois
a categoria esta reivindicando mais do que o razoavel e que ja Ihe foi
dado o aumento previsto em lei. Nesses casos, os grevistas tendem a
contra-argumentar, defendendo que o movimento é legitimo, ou seja,
sua causa é justa, ainda que nao esteja escrita na lei.

Jensen (2003) argumenta que muitos autores utilizam esse termo em
seus textos, mas poucos o definem explicitamente. Etzioni (1987) observa
gue a raiz da palavra legitimacao remonta aos estudos juridicos, signifi-
cando, nesse campo de estudos, que determinado ato esta de acordo
com a lei. Entretanto, examinando o contexto dos exemplos citados nos
paragrafos anteriores, vocé concorda com esse significado? Se concordar,
entao o couro sintético estaria fora da lei, pois ndo é legitimo! Da mes-
ma forma, no futebol, muitos gols irregulares sao validados pelos juizes,
inclusive o famoso gol de mao de Diego Maradona, na Copa do Mundo
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de 1986. Ainda que irregular, nenhum jogador foi preso por causa disso,
pois trata-se de uma regra interna do futebol, ndo de uma lei. Por fim,
varias reivindicacoes de sindicatos ou de movimentos sociais pedem algo
gue extrapola o que esta na lei. Por exemplo, o piso salarial dos professo-
res, em janeiro de 2015, era de R$ 1.917,78. Mas vocé acha que, mesmo
esse valor sendo definido em lei, a luta do magistério por melhores sala-
rios nao é legitima?

Pois bem, veja que a palavra legitimacao esta relacionada com algo
verdadeiro, aceitavel e desejavel. Nos estudos organizacionais, o conceito
¢, normalmente, associado a ideia de suporte, ou a algo cuja aceitacao é
generalizada. Portanto, o uso do termo tem se expandido

para se referir a um vasto conjunto de valores e pre-
ceitos que conferem aprovacdo moral para atividades
ou instituicbes especificas, independentemente de a
sancao legal estar envolvida (ETZIONI, 1987, p. 182,
traducao nossa).

Meyer e Scott (1983) reforcam que o conceito de legitimacdo esta
baseado na nocao de suporte e conformidade cultural. Do mesmo modo,
Suchman (1995, p. 574, traducdo nossa) o define como “um entendi-
mento generalizado [de] que as acdes de uma entidade sao corretas, de-
sejaveis ou apropriadas dentro de um sistema de normas, valores, crencas
e definicoes socialmente construido”.

O principal objetivo das organizacdes é, pois, garantir a sua legitima-
¢ao para que sobrevivam no longo prazo. Conforme ja dito, esse objeti-
vo é conquistado continuamente, por meio das relacées da organizacdo
com os seus diversos publicos.

Sobre a questao de a legitimacao ser socialmente construida, Etzioni
(1987) afirma que ela surge dos valores da sociedade, endossando uma
instituicao ou atividade. Mas ele enfatiza que o modo como esses valores
sao moldados é uma questao que os autores ainda nao puderam explicar
convincentemente. Alguns fatores, como as influéncias interculturais,
as mudancas no poder politico e nas elites intelectuais, os movimentos
sociais e os sistemas educacionais podem interferir nos processos de
legitimacao. Entretanto, ainda que os autores nao consigam descrever
objetivamente como se forma a legitimacao, varios estudos empiricos ja
provaram que ela desaparece com o tempo.

Hughes (2007) defende que a legitimagao organizacional esta baseada
na negociacao cognitiva com trés grupos de publico-alvo: comunidades
de pratica, criticos e gatekeepers. Esses grupos, pelo seu papel de
formadores de opiniao e disseminadores de comportamento, séo elementos
importantes na formacdo do consenso do que é legitimo ou néo.

Quando as atividades de uma organizacao sao transparentes, aceitas e
desejaveis, diz-se que a legitimacao nao é problematica. Por exemplo, um
posto de saude cuja construcao foi votada no orcamento participativo é
algo extremamente apoiado pela populacdo, mesmo por quem ndo mora
na comunidade.

Por outro lado, ha situacoes em que a legitimacao pode ser problematica,
ou seja, momentos em que ha questionamentos quanto as atividades da
organizacao. Imagine, por exemplo, uma mineradora que va comecar
a explorar uma lavra proxima a uma reserva ambiental. Ainda que essa
empresa va trazer empregos e tributos para o municipio, os moradores

Comunidades de pratica

Todas as formas de agremiagdes
que se unem em torno de

uma atividade de interesse,

para a troca de experiéncias,
aprendizagem coletiva,

ou até mesmo motivacdes
sociais. Os temas variam

muito, indo de aficionados

por informética e tecnologia

a artistas, de engenheiros a
gourmets, também abrangendo
bibliotecarios — por que ndo?
Tais grupos, formalizados ou néo, 6
exercem enorme influéncia nas
organizagdes, dada a troca de
experiéncias e informacdes entre
eles, que molda comportamentos,
valores, crencas e ideologias.

Gatekeepers

Do inglés, “porteiro”. Pessoas
ou grupos que agem “filtrando”
0s temas que entram para as
agendas de uma sociedade. Sdo
os editores-chefes dos veiculos
de comunicacdo, os politicos que
definem as pautas de discussées
nos parlamentos, os especialistas
que elaboram as grades
curriculares dos cursos, entre
outros. Exercem enorme poder
sobre a sociedade, pois definem
0 que ela vai ver e debater.
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Recursividade

Carater de um procedimento

que se repete pelos mesmos
passos. Essa ideia é um dos
pilares da Teoria da Estruturacao,
de Giddens (1989), que afirma
que a estrutura social estd
continuamente sendo recriada
pelas praticas individuais de
cada ator social, que, a0 mesmo
tempo, age influenciado por essa
mesma estrutura social. Como as
organizacdes absorvem valores
ja consolidados na sociedade,
para se legitimarem, elas acabam
contribuindo para a validacdo
desses mesmos valores. Dai o
carater recursivo dos processos
de legitimacdo.

podem temer que os danos sejam maiores que os beneficios. Essa
organizacao, entao, necessita se “candidatar” a legitimacao, estabelecendo
negociacbes com seus publicos-alvo, para ser interpretada de modo
desejavel. Ela pode, por exemplo, buscar certificacdes de boas praticas
ambientais, financiar a transformacao da reserva em um parque, reformar
as pracas e jardins da cidade, entre outras acbes que vao comunicar, junto
aos diversos publicos, que sua atividade no municipio trara efeitos positivos.

Pode-se dizer que qualquer agente social, seja um individuo, um
pequeno grupo, até organizacdes poderosas ou o Estado, estdo
constantemente lutando para convencer a sociedade de que suas
atividades sao legitimas. Do contrario, sua existéncia pode estar ameacada.
Portanto, a legitimacdo é um processo recursivo em que a organizagao
adota as normas e valores legitimados pelo ambiente, justificando, assim,
as suas proprias politicas e acdes, exatamente por estar atendendo aos
valores e normas sociais.

Embora as relacoes de causalidade nos processos de legitimacdo ainda
nao possam ser precisamente determinadas para se elaborar uma teoria
consistente (ETZIONI, 1987), a nocao de que a relacao entre a organizacao
e a sociedade é uma via de mao dupla parece ser um consenso entre o0s
tedricos. A legitimacdo é algo socialmente construido, ndo um recurso
dado ou que possa ser adquirido no ambiente. Além disso, tem uma
natureza mutavel (SCOTT, 1995), ou seja, os fatores que garantem
a legitimacao hoje podem nao ser os mesmos no futuro. Portanto, as
organizacoes capazes de identificar os assuntos de maior interesse publico
e incorpora-los em suas acoes, estratégias e estruturas sdo aquelas cuja
legitimacao serd menos problematica (PERROW, 1986).

Vocé ja deve ter percebido a estreita relacao entre as atividades de
comunicacao e os processos de legitimacao. Por isso, uma das tarefas
mais importantes da comunicacao, no nivel estratégico, é a identificacao
dos publicos com 0s quais a organizacao se relaciona e de qual é o
papel deles nessa busca pela legitimacao. Esse assunto sera abordado
na préoxima subsecao.

Figura 35 - Publico-alvo

Fonte: Pixabay."

1% Disponivel em: https:/pixabay.com/pt/cliente-fam%C3%ADlia-lupa-an % C3%A1lise-563967/.
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Autores da corrente neoliberal, como Friedman (1970), defendem
gue as empresas nao tém outro papel senao os de gerar dividendos para
0s acionistas e pagar impostos. Ao fazerem isso, dentro dos limites da
ética e da lei, elas estariam cumprindo sua funcao social. Qualquer acao
fora dessa finalidade comprometeria sua eficiéncia e seria, portanto,
disfuncional. Entretanto, muitas organizacdes tém investido cada vez mais
em atividades que fogem aos seus fins precipuos, como responsabilidade
social e marketing cultural. Na maioria das vezes, essas atividades nao
estao diretamente relacionadas ao negoécio da empresa, tampouco tém
como alvo seus clientes e acionistas.

Todavia, como vocé ja estudou neste capitulo, uma organizacao lida
com diferentes publicos, que sdo cruciais para sua legitimacdo. Portanto,
a organizacao produz significado sobre si mesma por meio do didlogo
Ccom grupos sociais que vao muito além dos seus clientes e investidores.
O termo stakeholder tem sido usado nos estudos organizacionais e
na comunicacdo corporativa, significando uma gama mais ampla de
publicos-alvo com os quais a organizacao deve se relacionar. Esses grupos
sdo aqueles cujo apoio é necessario para a existéncia da organizacao
(FREEMAN; REED, 1983).

Friedman (1970) afirma que, quanto mais lucro a firma reverte para os
acionistas, mais riqueza ela gera e mais impostos ela paga, alimentando
um ciclo virtuoso que resultaria em maior consumo, mais empregos e
melhores servicos publicos. Nessa sua visao liberalista, o autor defende
gue os administradores sao profissionais contratados para tornar a
empresa mais eficiente, aumentando o valor de suas acdes no mercado.
Portanto, aqueles administradores que se engajam em programas de
responsabilidade social estariam cumprindo o papel de formuladores
de politicas publicas, o que cabe exclusivamente ao Estado. Portanto, a
empresa deveria prestar contas apenas aos acionistas.

Ao assumir que as organizacdes ndo sao apenas entidades econémicas,
mas, principalmente, sdo estruturas sociais que se relacionam com os
seus ambientes, conforme prega a Teoria Institucional, a concepcao de
publicos-alvo da comunicacao corporativa deve ser ampliada, de modo a
comportar todos aqueles grupos e entidades relevantes para a legitimacao 6
da organizacao.

y

Explicativo

A Teoria Institucional é uma escola de pensamento que ganhou
muita énfase no campo da Administracdo nas duas Ultimas décadas.
Ela estuda como mitos e rituais surgem e se institucionalizam (i.e., se
perpetuam) por meio de processos racionais em uma estrutura social.

Selznick (1948) afirma que as organizacdes sao, por um
lado, economias, atuando com recursos escassos que devem ser
administrados com vistas a eficiéncia e a eficacia. Por outro lado,
sdo também estruturas sociais adaptativas, pois constantemente
lidam com questdes como legitimacao, controle social e consenso.
Para o autor, eficiéncia e eficacia sao atributos relacionados a nocéo
de padrdes técnicos. Entretanto, os intercambios das organizacoes
com o ambiente externo ndo estao restritos a aquisicao de insumos
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operacionais. Essas transacbes incluem também valores, mitos,
normas e comportamentos, que constituem recursos cruciais para
uma organizacgao se legitimar perante a sociedade.

Meyer e Rowan (1992) defendem que as estruturas
organizacionais refletem ndo apenas as demandas funcionais
dos seus ambientes, mas também respondem aos elementos
simbolicos presentes na sociedade. Portanto, as estruturas
formais devem, simultaneamente, se conformar aos aspectos do
ambiente institucional e serem capazes de estimular as acoes.
Quando uma estrutura social se consolida, alcancando alto grau
de consenso e suporte da sociedade, diz-se que ela atingiu o nivel
de institucionalizacdo total (TOLBERT; ZUCKER, 1999).

Uma instituicdo, de acordo com Meyer e Rowan (1992), é
composta por valores (praticas, crencas e obrigagdes), que assumiram
o status de regra no pensamento e na acao social. Tal processo, no
meio organizacional, refere-se a adocdo de mudancas estruturais em
resposta a problemas especificos em dada organizacdo ou em um
grupo de organizacdes que estao enfrentando situacao semelhante
(TOLBERT; ZUCKER, 1999).

T———mmggeeccc°®

O conceito de stakeholder contribui significativamente para que
se entendam os fendmenos estudados pela Teoria Institucional. Isso
porque as organizacdes, no processo de interdependéncia com seus
ambientes, necessitam se legitimar, e quem confere essa legitimacao sao
os stakeholders.

Com frequéncia, as atividades da organizacdo tém consequéncias
indesejadas, por exemplo, degradacao do meio ambiente, relacbes
trabalhistas e de consumo assimétricas, concorréncia desleal e submissao
de membros mais fracos da cadeia produtiva a condicdes aviltantes.

Organizacdes que atuam em regimes de governo autoritario podem
consequir a legitimacao pela forca, caso estejam a servico dos interesses
dos tiranos. Porém, se a organizacao atua em sociedades democraticas,
essa legitimacao é socialmente construida. Nesses casos, se as suas
atividades produzem efeitos negativos, os diversos stakeholders podem
se mobilizar, por meio dos dispositivos de manifestacdo (por exemplo,
pautar a midia ou o parlamento, organizar passeatas etc.). Isso forca a
administracao dessas organizacdes a desenvolver politicas e acdes que
compensem, a0 menos, esses resultados indesejados. Caso contrario, a
sobrevivéncia da organizacao pode estar ameacada.

O grande problema é que, colocado assim, na teoria, 0 processo
parece simples. Porém, na pratica, ele € bem mais complexo, pois ha
muitas variaveis envolvidas. Os tais efeitos indesejaveis variam bastante,
em termos de quantidade e de intensidade de impacto. Alguns sao
perceptiveis claramente, como o caso da mineradora que fara exploracoes
proximas a uma reserva ambiental, mas outros sé sao percebidos tempos
mais tarde (por exemplo, os efeitos colaterais de longo prazo de certos
medicamentos). Igualmente, ha grupos sociais mais ativistas, com
uma pauta de reivindicacdo clara e ja institucionalizados, por exemplo:
sindicatos, ONGs, grupos de parlamentares, entre outros. Também
existem stakeholders que sequer sao percebidos, mas que podem,
imprevisivelmente, se manifestar e afetar as atividades da organizacao.
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D) 66 Atividade

Para ilustrar o que vimos até aqui, vamos voltar a Biblioteca
Guimaraes Rosa. Para vocé, futuro profissional das Ciéncias da
Informacao, parece tratar-se de uma organizacao cuja legitimacao
nao é problematica, correto? Mas serd que todos os habitantes de
Flores da Serra pensam como vocé? Pense bem, a construcdo e
a operacao desse equipamento educativo e cultural demandarao
investimentos publicos, que sdo escassos. Some-se a isso o fato
de que, em um municipio, existem diferentes interesses, que estao
constantemente em disputa nas arenas politicas. Vocé percebe que
a biblioteca ndo é, portanto, uma unanimidade entre os diversos
grupos de interesse de Flores da Serra?

Pense em pessoas, grupos e organizacdes (publicas ou privadas)
que considerariam legitima a construcdo de uma biblioteca em
Flores da Serra, mas que defenderiam outras prioridades. Liste
esses stakeholders e diga em que empreendimentos eles teriam
interesse em investir recursos:

GRUPO/ EMPREENDIMENTO
ORGANIZACAO DE INTERESSE

Resposta comentada

Veja, no Quadro 12, alguns exemplos de grupos e/ou organiza-
¢bes com interesses que divergem da construcdo de uma biblioteca 6
em Flores da Serra:

Quadro 12 - Grupos/organizacdes e empreendimentos de interesse

GRUPO/ EMPREENDIMENTO
ORGANIZACAO DE INTERESSE
Secretaria de Saude O Secretério de Saude, por exemplo, pode

ter pretensdes politicas futuras e, para ele,
a construcdo de mais um posto de saltde
pode servir muito mais aos seus interesses
do que a de uma biblioteca.

Empresa de pavimentacdo | Seus proprietarios podem pressionar para
que o dinheiro publico seja investido na
construcdo de mais estradas.

Pequenos produtores de A construcdo de um mercado publico
frutas e hortalicas atenderia mais aos seus interesses.

Fonte: producéo do préprio autor.
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Coracao da Fiat no Brasil

Figura 36 - Cena do video institucional da Fiat

‘\-0000°'.

) 056/1:02

Fonte: Captura de tela do video no Youtube.

Acesse o link: https://youtu.be/OLhROwIs87s. Entao, assista a
um video institucional produzido pela agéncia Tom Comunicacao,
em 2010, para a subsidiaria brasileira da Fiat Automoveis.

Reflita sobre as seguintes questdes: a mensagem da empresa,
nesse video, tem algum apelo comercial direto, ou seja, ela esta
apelando para que as pessoas comprem algum de seus produtos?
O gue leva uma empresa com fins lucrativos a investir milhdes na
producao e veiculacdo midiatica de uma campanha como essa?
Seria, simplesmente, homenagear a unidade da federacao onde
esta situada sua principal fabrica? Qual a funcdo das expressoes:
“coracao da Fiat no Brasil” e “o equivalente a uma nova fabrica”?
A voz do ator Milton Goncalves e o trecho da musica de Milton
Nascimento foram escolhidos aleatoriamente? Por qué?

Antes de responder a essas questdes, primeiramente,
deve-se remeter ao contexto socioeconémico em que a peca
publicitaria foi veiculada. A Fiat se instalou na cidade de Betim
(MG), regidao metropolitana de Belo Horizonte, em meados da
década de 1970. Desde entdo, tem tido impacto significativo
no desenvolvimento industrial no estado, ndao apenas pela sua
prépria fabrica, mas também por ter atraido muitas outras
empresas fornecedoras de pecas e servicos. Atualmente, essa
é uma das principais plantas industriais do Grupo Fiat em todo
o mundo. H& muitos anos, a montadora é lider de vendas de
automoveis no Brasil e colocou Minas Gerais, definitivamente,
no mapa da industria automobilistica do pais, desfrutando de
uma boa imagem perante os mineiros.

No final da década de 2000, a Fiat decidiu ampliar os seus
negocios no Brasil e o Governo de Minas Gerais negociava com a
empresa a construcao de uma nova fabrica do grupo no estado.
Porém, por questbes estratégicas e aproveitando incentivos
fiscais oferecidos pelo Governo Federal, a fabrica foi instalada em
Pernambuco, o que deixou 0s mineiros meio “enciumados”. Em
contrapartida, a empresa manteve a maior parte das intencoes
de investimento na modernizacdo e ampliacdo na planta de
Betim. Mas a Fiat precisava comunicar €sses argumentos aos
stakeholders de uma forma séria, confidvel e que conquistasse
a empatia dos mineiros. Agora que vocé conhece esses detalhes,
volte as questdes levantadas no inicio do boxe e reflita sobre elas.
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3.6.7 Mapeamento de stakeholders

As decisoes a respeito de que politicas e acdes adotar surgem das con-
versacdes com os varios stakeholders, que sintetizam os valores de dada
sociedade. Porém, surge ai um problema: como identificar esses publicos
e de que forma os classificar? Essa questao é resolvida por meio de uma
das tarefas mais estratégicas da comunicacao institucional nas organiza-
coes: 0 mapeamento de stakeholders.

Gupta (2006) reforca que qualquer stakeholder pode influenciar a di-
recao da biblioteca, impedindo ou facilitando a organizacdo no alcan-
ce de seus objetivos. Ele observa que alguns tém mais influéncias que
outros, mas 0s gestores nao podem ignorar nenhum deles. Portanto, a
biblioteca ou ambiente de informacao deve identificar quem eles sao e
como podem afetar a organizacéo, politica, social ou economicamente.

A identificacao dos stakeholders vai muito além do que simplesmente
lista-los. Vocé ja deve ter percebido que ha publicos claramente
definidos, enquanto outros nao sao sequer imaginados. Ha grupos
mais atuantes e outros mais passivos. Igualmente, ha stakeholders que
detém maior poder de impactar positiva ou negativamente as atividades
da organizacao, ao passo que outros sao mais fracos. Disso, conclui-se
gue os publicos da organizacao nao podem ser tratados de forma linear
e homogénea, pois sao muito diversos. O mapeamento de stakeholders
é, pois, a atividade de listar e classificar os grupos de interesse da
organizacao de forma estratégica.

Esse mapeamento comeca com o seguinte problema: a relacdo de
publicos com os quais a organizacdo se relaciona, ou com que tem
potencial de se relacionar, pode ser muito longa, tornando invidvel o
contato com todos eles. Entao, quais stakeholders devem ser considerados
na estratégia da organizacao? Infelizmente, ndo estamos tratando de uma
ciéncia exata ou biolégica, em que uma férmula de calculo ou um teste
de reagentes quimicos possa identificar esses grupos. Uma alternativa,
entao, pode ser iniciar com uma rodada de brainstorming, para gerar
uma lista exaustiva dos potenciais stakeholders.

Terminado o brainstorming, inicia-se a classificacdo desses stakeholders.
Ha dois modelos de classificacao, que podem ser usados alternativamente
ou complementarmente: o modelo de Savage et al. (1991) e o de Mitchell,
Agle e Wood (1997).

O modelo de Savage et al. (1991) consiste em uma matriz de dupla
entrada, em que o eixo X representa o potencial de o stakeholder amea-
car as atividades da organizacao e o eixo Y, o potencial de o stakeholder
colaborar com ela. A partir dessas variaveis, 0s grupos sao classificados
em quatro tipos: disposto a apoiar, marginal, indisposto a apoiar e ambi-
guo (Figura 37):

Brainstorming

|ll

Do inglés, “tempestade cerebra
Técnica muito usada na criaco
publicitaria para a geracdo de
ideias e, nos ciclos de gestao da
qualidade, para a identificacdo de
possiveis problemas. Consiste em
uma dindmica que redne algumas
pessoas em um ambiente
tranquilo, neutro e isolado de
influéncias externas. Durante um
periodo que vai de 30 minutos

a uma hora, essas pessoas
expressam tudo o que vem a
mente com relagdo ao objeto em
discussao. Todas as ideias devem
ser expressas e registradas, por
mais absurdas que parecam.
Terminada essa primeira rodada,
os participantes descartam as
ideias nao aproveitaveis. Em
sequida, discutem a lista restante,
nesta etapa com senso critico.
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Figura 37 - Classificacao dos stakeholders quanto ao potencial de colaborar ou
ameacar a organizacao

T———mmggeeccc°®

; , Tipo 1: DISPOSTO A
Tipo 4: AMBIGUO

8 P APOIAR

2 Acao: colaborar Acéo: envolver
Tipo 3: INDISPOSTO A : .

g SRSV Tipo 2: MARGINAL

2 do: moni

o Acao: defender fgsor monitorar

Fonte: baseado em Savage et al. (1991).

Perceba que o stakeholder disposto a apoiar possui um baixo potencial
de ameacar a organizacao e, a0 mesmo tempo, um alto potencial de
colaborar. Ele constitui aqueles grupos que percebem alto valor nas
atividades da organizacao e, geralmente, estao dispostos a apoia-la e
defendé-la. A legitimacao junto a esse publico j& foi conquistada, portanto,
a comunicacao junto a ele deve ter como diretriz o seu envolvimento,
para que atue dando suporte aos valores da organizacao e disseminando
ideias positivas a favor dela.

Ja o stakeholder marginal nao tem grande potencial de colaborar, mas
também nao é uma ameaca. Ele esta representado por aqueles grupos
que, pelas suas caracteristicas e atividades, ndo possuem conexdes
relevantes com a organizacao. Deve apenas ser monitorado, pois, se
surgir um fato novo alterando essas relacdes, nao devera se tornar um
potencial de ameaca ou um possivel colaborador. Em ambos os casos, o
stakeholder marginal passaria a demandar maior atencao. Por exemplo,
uma comunidade rural da ficticia Flores da Serra, distante do centro
urbano, poderia assumir, em principio, uma posicao neutra em relacao
a Biblioteca Guimardes Rosa. Todavia, se a construcdo da biblioteca
significar o cancelamento de um projeto para asfaltar a estrada ligando
essa comunidade a sede, o potencial de ameaca poderia aumentar. Por
outro lado, se a biblioteca decidir expandir os seus servicos, levando
unidades moveis para as areas rurais, os moradores dessa comunidade
passariam a representar um potencial maior de colaboracao.

Os grupos com baixo potencial de colaboracdo e alto potencial de
ameaca sao denominados indispostos a apoiar. Representam os detratores
da organizacao e defendem interesses antagonicos a ela. A posicao tatica,
portanto, é se defender desses stakeholders por meio de mensagens e
programas que reforcem um significado diferente do que eles divulgam.
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Essa disputa pela legitimacao das atividades da organizacdo deve ser
planejadae cuidadosa, ocorrendo nas arenas politicas adequadas e utilizando
conteudos que sejam, de fato, coerentes com as praticas da organizacao.
No caso da biblioteca, um grupo indisposto a colaborar poderia ser o dos
vereadores de oposicao ao atual prefeito. Eles poderiam usar meios para
questionar a utilidade da biblioteca e argumentar que o mais urgente
seria investir em postos de salde ou pavimentacao de ruas. Poderiam até
acusar a Prefeitura de estar superfaturando a obra. A Prefeitura, entao,
poderia contra-atacar, demonstrando que esse equipamento educativo e
cultural é imprescindivel para o desenvolvimento humano da populacéo do
municipio e representara importante recurso pedagdgico para as escolas.
Poderia, também, divulgar os custos com a execucao da obra, mostrando,
com transparéncia, que tudo esta sendo feito dentro da lei.

Por fim, os grupos com alto potencial de colaboracdo e, ao mesmo
tempo, de ameaca, sao denominados ambiguos. Suas atividades estdao
muito conectadas a organizacao e quaisquer movimentos dela podem
alterar os relacionamentos, transformando-os em detratores ou apoiadores.
Portanto, a diretriz tatica junto a esses stakeholders deve ser a de estreitar
os lacos, buscando o comprometimento, para que se tornem dispostos a
colaborar com ela, ao invés de virarem seus detratores.

No meio organizacional, os empregados geralmente sao considerados
stakeholders ambiguos. Eles dependem da organizacdo como fonte de
emprego e renda, e a organizacao depende deles para funcionar. Se o
ambiente de trabalho se torna adverso, com baixos salarios e condicoes
ruins, os empregados podem se tornar indispostos a colaborar e até iniciar
uma greve, ameacando suas atividades. Porém, se a organizacdo pratica
boas relacdes de trabalho, eles podem se tornar apoiadores, colaborando
para legitima-Ia.

Além do modelo de Savage et al. (1991), o de Mitchell, Agle e Wood
(1997) também pode contribuir na tarefa de classificar os stakeholders.
Esse modelo usa como variaveis classificatorias o poder de cada grupo,
a legitimidade de suas reivindicacbes e a urgéncia no atendimento
delas (Figura 38):

Figura 38 - Tipologia dos stakeholders

PODER LEGITIMIDADE

Escolhido

Perigoso
Dependente

. NAO
URGENCIA STAKEHOLDER

Fonte: Mitchell, Agle e Wood (1997, p. 874).
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Com base na combinacao das variaveis poder, legitimidade e urgéncia,
Mitchell, Agle e Wood (1997) classificam os stakeholders em sete grupos.
Segundo esses autores, como o tempo, a energia e outros recursos para
identificar e se relacionar com os publicos sao limitados, a organizacao
deve dispensar menos atencdo aqueles com pouco destaque. Assim,
0S grupos que possuem apenas uma dessas varidveis sao considerados
latentes. Sao eles:

a) adormecidos (dormant): o Unico atributo relevante desses
stakeholders é o poder em potencial que exercem sobre a
organizacao. Como esse relacionamento ndo envolve uma causa
legitimada ou urgéncia, ele permanece sem uso. Entretanto, dada a
possibilidade de adquirirem um segundo atributo, os stakeholders
adormecidos devem ser monitorados constantemente;

T———mmggeecc-°®

b) escolhidos (discretionary): sao aqueles que ndo possuem nenhuma
outra variavel, sendo a legitimidade de suas demandas e causas.
Eles ndo tém nenhum poder de influenciar as atividades da
organizacao, nem urgéncia no atendimento dos seus interesses.
Todavia, a organizacdo pode decidir se relacionar com esses
stakeholders para fins de responsabilidade social corporativa ou
filantropia, como forma de associar sua imagem a uma causa
considerada legitima;

C) demandantes (demanding): possuem apenas urgéncia, mas nao
gozam de legitimidade, nem de poder. Sdo grupos geralmente
“barulhentos”, mas que nao significam grande potencial de
ameaca para a organizacao. Seus interesses sao muito especificos e
restritos a causas particulares.

Os grupos que possuem duas variaveis sao chamados de expectantes.
Tém destaque moderado, mas esperam, de alguma forma, que
seus interesses sejam atendidos e que recebam a devida atencao da
organizacao. Também sao trés, sequndo os autores citados:

a) dominantes: dado o fato de que possuem poder sobre a organizacao
e legitimidade nas suas demandas, esses stakeholders recebem
certa atencao dos administradores. Por exemplo, a administracao da
Biblioteca Guimaraes Rosa deve considerar o bom relacionamento
com os diretores das escolas, pois, apesar de nao interferirem
diretamente na gestao do equipamento, eles podem facilmente se
articular para pressionar a Secretaria de Educacao e Cultura, ou o
proprio prefeito, para terem suas demandas atendidas. Além disso,
pelo cargo que eles ocupam, podem gozar de certa legitimidade
junto a populacao;

b) dependentes: esses stakeholders tém urgéncia e gozam de
legitimidade em suas demandas, mas nao exercem poder sobre a
organizacao. Porisso, suasdemandassao representadas e defendidas
por outros stakeholders, pelos proprios administradores ou pelo
poder publico, o que os coloca numa situacao de dependéncia. As
minorias, grupos indigenas ou de pequenos agricultores familiares,
gue sao defendidos por ONGs e movimentos sociais, sao exemplos
de stakeholders dependentes;
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C) perigosos: os stakeholders que possuem poder e urgéncia, sem
possuir legitimidade, podem exercer pressao e coercdo para ter
suas demandas atendidas. Os exemplos mais marcantes sao 0s
grupos terroristas e as gangues ligadas ao crime organizado, que
incendeiam &nibus para vingar acoes da policia, além dos bandos
gue promovem vandalismo e violéncia durante as passeatas.

Quando um stakeholder detém as trés variaveis, ele recebe um alto
destaque, sendo denominado definitivo. Esses stakeholders possuem po-
der, legitimidade e urgéncia. Sao, portanto, o foco central das preocupa-
¢Oes da organizacao, que investira a maior parte do tempo e dos recursos
para estabelecer relacionamentos com esses grupos.

Obviamente, aqueles grupos que nao possuem nenhuma das variaveis
mencionadas ndo sao considerados stakeholders da organizacao.

D) 6.3 Atividade

Lembra-se daquela lista de possiveis grupos de interesse
(stakeholders) e seus posicionamentos em relacdo a Biblioteca
Guimarades Rosa, que vocé elaborou algumas paginas atras, na
Atividade 1? Pois bem, volte a ela e tente classifica-los de acordo
com os modelos de Savage et al. (1991) e de Mitchell, Agle e

Wood (1997):
GRUPO/ MODELO
ORGANIZAQAO N;X‘ZEGLEO MITCHELL, AGLE E
(STAKEHOLDER) WwooD

Secretaria de Saude

Empresa de pavimentacao

Pequenos produtores de
frutas e hortalicas

Resposta comentada

Os grupos de interesse (stakeholders) citados como exemplo na
Atividade 1 podem ser classificados da seguinte maneira:
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Quadro 13 - Classificacdo dos stakeholders sequndo os modelos tedricos

GRUPO/
ORGANIZACAO
STAKEHOLDER

MODELO
SAVAGE

MODELO
MITCHELL, AGLE E WOOD

Secretaria de Saude
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Indisposto a apoiar, pois nao
colaboraria com a instalacao
da biblioteca e poderia
influenciar outros setores

da administracdo municipal
a irem contra a ideia do
prefeito, representando alto
potencial de ameaca.

Perigoso, pois tem certo
poder de influéncia e
alguma urgéncia de
que suas reivindicacoes
(melhorias na area de
salide) sejam atendidas.

Empresa de pavimentacao

Indisposto a apoiar, pois
nao colaboraria com a
instalacdo da biblioteca

e poderia influenciar a
opinido publica e outros
membros da administracao
municipal a irem contra

a ideia do prefeito,
representando alto
potencial de ameaca.

Perigoso, pois tem poder
econdmico e, portanto, de
influéncia, e tem urgéncia
de que suas reivindicacoes
(melhorias nas estradas

e vias publicas) se
concretizem.

Pequenos produtores de
frutas e hortalicas

Grupo marginal, pois

nao colaboraria com a
instalacao da biblioteca,
porém nao tem
organizacdo nem forca
suficiente para representar

potencial de ameaca.

Dependente, pois suas
reivindicacoes sao legitimas
perante a sociedade e eles
tém urgéncia de que sejam
atendidas. Porém, nao tém
poder para influenciar a
prefeitura.

Fonte: producdo do préprio autor.

3.6.9 A comunicacao corporativa nos ambientes de

informacao

Figura 39 - Eventos, mostras e exposicoes sdo exemplos de atividades que podem
aproximar as bibliotecas dos seus publicos

Foto: Fernando Frazdo / Agéncia Brasil (20/02/2016)

Fonte: Fotos Publicas.?®

20 Autor: Fernando Frazdo/ Agéncia Brasil (20 fev. 2016). Disponivel em: http://fotospublicas.com/a-
mostra-itinerante-martin-luther-king-legado-inspiracao-em-cartaz-ate-31-de-marco-na-biblioteca-
parque-estadual/; termos de uso: http://fotospublicas.com/termos-de-uso/.
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De acordo com o verbete " Public Relations”, da World Encyclopedia of
Library and Information Services (WEDGEWORTH, 1993), as bibliotecas
tém usado a filosofia e as técnicas de relacdes publicas com bastante
vigor ha muito tempo, porém o fazem de forma inconsistente. De acordo
com essa enciclopédia, o Conselho de Relacbes Publicas para Bibliotecas
(Library Public Relations Council) foi fundado em 1939. Percebe-se,
portanto, que o emprego dessa atividade de comunicacao, no contexto
das bibliotecas, nao é algo novo.

Segundo Enache (2007), na Europa, a adaptacdo das taticas
mercadoldgicas usadas por empresas com fins lucrativos pelas unidades
de informacao nao é bem aceita pelos profissionais de Biblioteconomia.
Porém, as ferramentas de relacdes publicas o sao, sendo implementadas
em muitas bibliotecas daquele continente.

A observacdo que cabe, porém, é a de que as comunicacbes de
marketing evoluiram muito nas Ultimas décadas e hoje englobam um
conjunto de atividades bem mais amplo e em articulacdo mais estreita
com a estratégia das organizacées. Como dito na subsecao 3.6.1, esse
rol de conceitos, recursos e ferramentas atualmente é chamado de
comunicacao corporativa. Seqgundo Sierra e Téllez (2008), os programas
de comunicacao servem nao apenas para tornar a biblioteca conhecida,
mas também para que ela tenha o seu papel social reconhecido na
comunidade, visto que significa muito mais que um lugar para fazer
tarefas escolares.

Enquanto a implementacdao do marketing ainda pode ser motivo
de controvérsia entre os profissionais de Biblioteconomia e Ciéncia da
Informacdo em geral, a utilizacdo de ferramentas de comunicacdo nao
¢ problematica nesse setor, sendo vista como algo necessario. Buttlar
e DuMont (1996) realizaram um estudo com 736 ex-alunos de cursos
de Biblioteconomia e Ciéncia da Informacdo nos EUA, mostrando que
65,7% concordam que novas habilidades na formacao de bibliotecarios
devem incluir a comunicacao por meio de relatérios, manuais, propostas,
correspondéncias; outros 62,7% reportaram habilidade de relacdes
humanas em atividades envolvendo grupos e 56,9% assinalaram a
capacidade de comunicacdo oral em apresentacdes em publico. As 6
autoras recomendam que sejam incluidos, nos curriculos, contetdos
relacionados a habilidades de comunicacao e relacdes interpessoais.

Essa abertura e valorizacdo das atividades de comunicacado é muito
positiva, porém, os gestores da area devem entender que ndo basta
aplicar ferramentas de comunicagao se elas nao estiverem integradas na
estratégia da organizacao, menos ainda se essa organizacao nao tiver um
plano estratégico. A comunicacao vem como constituinte e instituidora
da estratégia. Para tanto, os gestores da biblioteca, ou qualquer que
seja o ambiente de informacédo, deve, primeiramente, analisar como a
organizacao esta posicionada no ambiente e quais sao os stakeholders
mais relevantes.

As unidades de informacdo muitas vezes nao existem de forma
independente, pois estdo integradas ou subordinadas a outras
organizacdes mantenedoras (AMARAL, 2008). Bibliotecas, por exemplo,
estao integradas a instituicdes educacionais, centros culturais, fundacoes
ou prefeituras. Portanto, a sobrevivéncia desses ambientes de informacao
depende, simultaneamente, da sua legitimacdo junto a dois tipos de
stakeholders: os usuarios e os financiadores.
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Os usuarios s6 frequentarao as bibliotecas se elas oferecerem satisfa-
cao para suas necessidades de informacdo, numa qualidade e dimensao
que possam concorrer com outras fontes de informacdo e com outras ati-
vidades de educacdo, entretenimento e trabalho. Todavia, para cumprir
essa missao, a biblioteca necessita de recursos que serdo captados dos
cofres publicos, de investidores institucionais, filantropos ou de cobranca
de taxas. Esses financiadores s6 estardo dispostos a fazer aportes finan-
ceiros caso o volume de usuarios da biblioteca justifique os investimentos,
fechando, assim, um ciclo de interdependéncia (Figura 40):
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Figura 40 - O ciclo de interdependéncia no setor de ambientes de informacao

Quanto maior
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necessidades dos
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AMBIENTE DE INFORMACAO E SEUS PRODUTOS

Fonte: producédo do proprio autor.

Uma vez que nenhum dos pontos é considerado central no processo,
mas sdo partes independentes do mesmo sistema, a explicacdo da Figura
40 pode comecar por qualquer um deles. Porém, para fins didaticos,
vamos comecar pelo elemento ambiente de informacao. Esse componente
é responsavel por captar recursos no ambiente externo (informacoes,
recursos financeiros, tecnologia, mao de obra, aspectos culturais e
institucionais etc.) e oferecer a sociedade produtos que satisfacam
necessidades individuais e organizacionais.

Quanto mais variados e mais de acordo com as necessidades e desejos
de individuos e organizacdes (o segundo componente do sistema), mais
usuarios a instituicao vai atrair.

Os investidores individuais ou institucionais (o terceiro elemento do
sistema) sdo os politicos, empresarios ou filantropos. Eles estao interessados
geralmente em assuntos, problemas ou eventos que gerem larga visibilidade
ou que atendam a um grande contingente populacional, como veiculo para
obterem a propria legitimacao da sociedade (SANTOS, 2007).

Gestores publicos (honestos, é claro!) querem investir o dinheiro
publico naquilo que traga valor para a sociedade e, ao mesmo tempo, dé
visibilidade a sua gestao. Da mesma forma, empresas querem parcerias
com instituicdes junto as quais possam desenvolver programas de
responsabilidade social que deem visibilidade as suas marcas comerciais
e corporativas. Os filantropos, por sua vez, querem ver seus donativos
servindo a um maior nimero possivel de pessoas.
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A visao da agéncia integrada de cada um desses trés elementos fecha
o ciclo do raciocinio. Para um ambiente de informacao captar recursos, ele
deve oferecer produtos de qualidade, que atendam as necessidades dos
clientes, de modo a gerar um grande numero de usuarios. Esse resultado
é 0 argumento legitimo de que a instituicdo gera valor para a sociedade,
justificando os investimentos e legitimando os investidores. No caso das
bibliotecas publicas da Dinamarca, citado na Unidade 1, pode-se supor
gue o governo daquele pais ndo teria continuado a investir no setor, caso
0 numero de usuarios nao tivesse aumentado. Porém, os gestores das
bibliotecas ndo podem ficar esperando os investimentos passivamente,
devendo identificar os investidores como stakeholders e estabelecer um
processo comunicativo junto a eles.

Nesse mesmo sentido, Blackstead e Sholf (2002) defendem um modelo
sinérgico envolvendo o marketing, o desenvolvimento organizacional
das unidades de informacao e as relacdes publicas. Do ponto de vista
do marketing, os autores ressaltam a importancia de se ter um plano
mercadolégico com a definicdo clara dos 4Ps. Para tanto, prescrevem a
adocao de uma abordagem muito utilizada na atividade publicitaria, que
consiste no desenvolvimento de um diferencial no produto, focando a
comunicacdo nesse atributo. Essa técnica é denominada Unique Selling
Proposition (USP) ou proposicao unica de venda (BELCH; BELCH, 2004,
SANTOS, 2005).

Para identificacdo dos atributos diferenciais de uma biblioteca ou
unidade de informacao, Blackstead e Sholf (2002, p. 3) recomendam
responder a seis questoes (Figura 41):

Figura 41 - Seis questdes de Blackstead e Sholf (2002)

o~

. O que é unico a respeito dos produtos da biblioteca?

. Quais desses produtos tendem a ser os mais importantes para
os clientes?

. Quais desses produtos sao mais dificeis de ser ilimitados pelos
concorrentes da biblioteca?

. Como esses produtos podem ser comunicados e
compreendidos pelos cidadaos e financiadores da biblioteca?

. Quais desses produtos podem ser promovidos por meio de
mensagens marcantes e relevantes?

. Quais veiculos sao os mais apropriados para se divulgar
essas mensagens?

Fonte: Blackstead e Sholf (2002) e imagem do Pixabay.?'

21 Disponivel em: https://pixabay.com/pt/livro-coruja-sabedoria-conhecimento-306211/.
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Ao responder a esses questionamentos, o gestor da unidade de
informacdo saberad quais sao os seus pontos fortes, ou até mesmo se
questionar se ele tem algum. A partir dai, ele deve tracar seu plano
de desenvolvimento, que consiste na captacdo de recursos para a
manutencao e o crescimento da unidade de informacao.

Segundo Blackstead e Sholf (2002), o desenvolvimento da biblioteca
pode ser financiado pelos cofres publicos ou pela criacdo de fundos,
parcerias e doacdes. Nesse processo, as relacdes com os financiadores
devem ser avivadas por processos comunicacionais aproximativos, que
podem incluir vérias ferramentas.

\-0000'°.

A sinergia entre as trés atividades — marketing, desenvolvimento e
relacoes publicas —, defendida por Blackstead e Sholf (2002), é justificada
na medida em que o marketing ajuda a aperfeicoar os produtos da
biblioteca, que passa a ter mais valor e a ser mais frequentada pela
comunidade. Isso justifica os investimentos publicos ou privados, que
s6 se concretizardo e terao continuidade mediante um bom plano de
relacionamento com os investidores, o que é tarefa das relacoes publicas.

Conforme ressaltado na Apresentacao desta disciplina, o profissional
de Biblioteconomia deve ter cuidado ao lidar com as ferramentas e
técnicas de comunicacdo, pois a execucao dessas atividades cabe a
profissionais formados na area, em cursos de Marketing, Relacoes
Publicas ou Publicidade e Propaganda. Porém, os gestores e funcionarios
das unidades de informacao devem conhecer as principais técnicas
e ferramentas envolvidas nessas atividades, pois eles serdo os grandes
responsaveis por tracar as estratégias e capitanear os recursos que serao
investidos em marketing e comunicacao.

Figura 42 - Comunicacdo corporativa na biblioteca

Fonte: Pixabay.?

Blackstead e Sholf (2002) advogam que deve haver uma pessoa
responsavel pela comunicacdo corporativa em uma biblioteca, a quem
cabera visualizar todas as oportunidades de relacionamento e os veiculos
apropriados para tal. E importante ressaltar, porém, que, no Brasil, poucas
unidades de informacdo podem se dar ao luxo de ter um profissional
formado dedicado a tal funcdo. Todavia, é possivel buscar alternativas,
tais como empresas juniores ou agéncias experimentais de faculdades de

22 Primeira imagem: livros empilhados. Disponivel em: https:/pixabay.com/pt/livros-empilhadas-
pilha-pilhas-25159; segunda imagem: interrogacao. Disponivel em: https:/pixabay.com/pt/
informacoes-bibliotecario-biblioteca-160948.
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comunicacao, ou ainda estagiarios nos anos finais de formacao. Caso a
biblioteca ou unidade de informacao esteja vinculada a uma organizacao
maior, pode-se recorrer, também, a assessoria de comunicacdo da
instituicao (por exemplo, da prefeitura).

Essas nocdes de comunicacdo corporativa encerram o conjunto de
conhecimentos que o gestor precisa ter para implementar o conceito de
marketing em ambientes de informacao ou em qualquer outro. Como dito
no principio, nesta disciplina, privilegiou-se o lado conceitual, em vez da
dimensao operacional do marketing. O importante é que o profissional,
da area que for, incorpore a légica do marketing nos negécios, sejam eles
privados, publicos ou do terceiro setor. A técnica e a pratica cabem aos
profissionais formados nessa area. Porém, a filosofia do marketing é de
responsabilidade de todos.

RESUMO

Além dos clientes, a organizacdo compartilha o mesmo ambiente
com uma série de outros atores (legisladores, funcionarios, comunidades,
fornecedores, concorrentes etc.). Esses grupos, que podem afetar ou ser
afetados pelas atividades da organizacao, sao chamados stakeholders.
A organizacao estabelece o didlogo e a aproximacao com eles por
meio de atividades de comunicacao, que devem ter papel estratégico,
nao se resumindo a um simples conjunto de ferramentas taticas. Esse
processo precisa acontecer de forma bidirecional, pois é importante que a
organizacao saiba ouvir também, em vez de apenas difundir mensagens.

A boa pratica da comunicacao deve ter como foco o atendimento
ao interesse publico. Envolve a construcao negociada da agenda de
comunicacao, a implementacao do conceito de comunicacao em via de
mao dupla, a facilitacdo do fluxo de informacdes necessarias ao debate e
a busca pela transparéncia. 6

Os processos comunicativos da organizacdo com seus diversos
stakeholders tém como fim a sua legitimacdo, ou seja, a aceitacdo
generalizada de que suas atividades sao corretas e desejaveis. O processo
de legitimacao é socialmente construido. Quando existe a percepcao
clara, junto a sociedade, de que a missao e as praticas da organizacao tém
esse carater, a legitimacao nao é problematica. Porém, ha situacées em
gue as operacdes da organizacao inevitavelmente trazem consequéncias
negativas ou controversas. Nesses casos, a organizacdo deve “se
candidatar” a legitimacao, estabelecendo didlogos e relacionamentos
com os diversos stakeholders.

Para facilitar esse processo de conversacdo com os stakeholders da
organizacao, é necessario, primeiramente, identifica-los e classifica-los. A
identificacdo pode ser feita por meio de uma dinamica de brainstorming.
J& a classificacdo é mais complexa, demandando levantamento de
informacdes e utilizacdo de modelos classificatérios. Os modelos de
classificagao de Savage et al. (1991) e de Mitchell, Agle e Wood (1997)
ajudam nessa tarefa.
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O modelo de Savage et al. (1991) classifica os stakeholders em quatro
tipos: dispostos a apoiar (0s quais a organizacdo deve envolver em
seus processos de busca pela legitimacdo), marginais (os quais ela deve
apenas monitorar), indispostos a apoiar (dos quais ela deve se defender)
e ambiguos (que ela deve tentar converter em dispostos a apoiar).

O modelo de Mitchell, Agle e Wood (1997) classifica os stakeholders
de acordo com as variaveis poder, legitimidade e urgéncia. Assim, sao
identificados sete grupos: adormecidos (possuem apenas a variavel
poder), escolhidos (possuem apenas a variavel legitimidade), demandantes
(possuem apenas a urgéncia), dominantes (possuem poder e legitimidade),
dependentes (possuem legitimidade e urgéncia) perigosos (exercem
poder e tém urgéncia no atendimento dos seus interesses) e definitivos
(possuem simultaneamente as trés variaveis).

A comunicacao corporativa nas bibliotecas publicas deve estar
integrada a estratégia organizacional. Esta, por sua vez, deve estar focada
no desenvolvimento de melhores servicos para atrair um maior nimero de
usuarios, o que gerara novos investimentos por parte do poder publico,
de empresas ou de filantropos. Todavia, a comunicacao deve ser exercida
por profissionais especialistas das areas de Marketing, Relacdes Publicas
ou Publicidade e Propaganda. Cabe aos profissionais de Biblioteconomia
a gestado estratégica dessas unidades de informacdo e a alocacao de
recursos, para que o marketing e a comunicagdo cumpram o seu papel
de alavancar o desenvolvimento dessas organizacoes.
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