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Resumo: Com base nos fundamentos tedricos do marketing da informagdo e dos estudos
de usuarios foram selecionadas duas dissertaces de mestrado de um Programa de Pés-
graduacdo em Ciéncia da Informacdo, que utilizaram o estudo de usudrio como
procedimento metodoldgico para entender a relacdo oferta e demanda de informacédo de
uma biblioteca digital e de um sistema de informac&o na perspectiva do usuério. O objetivo
do relato sobre os resultados de ambas dissertacdes foi destacar a abordagem alternativa
para realizacdo de estudos de usuarios centrados na percepcao dos préprios usuarios como
procedimento metodolégico para estudar a gestdo da oferta e demanda de uma biblioteca
digital e de um sistema de informacéo gerencial na Otica do marketing da informagé&o.
Apesar dos diferentes objetivos das dissertagdes selecionadas, infere-se que em ambos
estudos de oferta e demanda de informacdo a realizacdo dos estudos de usudrios de
abordagem alternativa como procedimento metodoldgico para estudar a percepcdo dos
usuarios sobre a oferta foi valida. Esta fundamentacao tedrica e metodolégica de integracédo
dos conceitos e principios do marketing da informac&o na realizagéo de estudos de usuérios
no contexto da gestéo da oferta e demanda de informagéo é significativa como contribuicéo
para ampliar o conhecimento sobre essa temética, ainda tdo pouco explorada pelos
profissionais responséveis pela provisdo de produtos e servigos no mercado da informacéo.

Palavras chave: oferta de informacéo; demanda de informagédo; marketing da informacgéo;
estudos de usudrios.

Abstract: Based on a review of the literature on the theoretical foundations of information
marketing and user studies were selected two dissertations of a Postgraduate Program in
Information Science that addressed users studies as a methodological procedure to
understand the relationship between supply and demand. The objective of reporting the
results of the two dissertations was to highlight the alternative approach for these studies
focusing on users’ perception as a methodological procedure to study the management of
information supply and demand in a digital library and a management information system
in an information marketing perspective. Despite the different objectives of the
dissertations selected, it is inferred that alternative approach of users studies as a
methodological procedure to study the users' perception about information supply and
demand is possible. This theoretical and methodological approach to integrate the concepts
and principles of information marketing in users studies in the context of management of
information supply and demand is significant as a contribution to the knowledge on the
subject studied.

Keywords: information supply; information demand; information marketing; users studies;
digital library; information system.

1 Introducéo
No &mbito dos estudos e pesquisas desenvolvidas na &rea de Ciéncia da

Informagdo, mais especificamente sobre gestdo na perspectiva do marketing da
informagdo e sobre os estudos de usuarios, vem se estabelecendo uma parceria
colaborativa de compartilhamento de conhecimento e experiéncias entre o Grupo de

Pesquisa em Marketing da Informacdo da Universidade de Brasilia (UnB) e o grupo de



pesquisa de usuérios da informacdo da Universidade Nacional Autbnoma do México
(UNAM).

Os conceitos abordados, objetivos e pesquisas desenvolvidas nos dois grupos
de pesquisa sdo convergentes, ao apontarem que 0s responsdveis pela oferta de
informacgdo devem conhecer as necessidades, 0os comportamentos e a satisfacdo dos
individuos ou grupos de individuos que demandam, usam ou deveriam usar a
informagcdo oferecida.

Em artigo sobre pesquisa de marketing e estudos de usuarios, Rozados e Piffer
(2009, p.179) também defendem que hd muitos pontos em comum entre a pesquisa de
marketing e os estudos de usuérios, pois “o foco é a busca da satisfacdo do
cliente/usuario, através do conhecimento de seus habitos, preferéncias,
comportamento, necessidades e demandas”. Rozados e Piffer (2009, p. 170)
entendem que, no contexto das unidades de informacdo, os estudos de usuarios
assumem o mesmo papel que a pesquisa de marketing assume em relacéo a outros
mercados.

Porém, Amaral (2011) assegura que, aléem da aplicacdo das técnicas de
pesquisa de marketing, € necessario aumentar a utilizacdo da abordagem do

marketing no ambito da Ciéncia da Informacéo, pois:

o desenvolvimento de estudos e pesquisas sobre marketing da informacdo na area da
Ciéncia da Informacdo poderd contribuir no aprimoramento do desempenho da
prestacdo de servicos de informacao direcionada para o atendimento e o relacionamento
com os diversos publicos das bibliotecas e demais unidades de informacéo.
(AMARAL, 2011, p. 97).

Conhecer e interpretar as necessidades do consumidor é um principio
fundamental na pratica mercadoldgica. Ao transferir esse principio para o ambiente de
informacgdo, pode-se admitir a significativa contribuicdo do marketing, se o0s
profissionais aprenderem a realizar estudos de usuérios com enfoque mercadoldgico,
adotando as técnicas de analise, pesquisa e segmentacdo de mercado e de analise do
consumidor. Isto porque, “quando a prestacdo de servicos ocorre com base no
interesse do provedor em conhecer as necessidades, 0s comportamentos de busca e a
satisfacdo dos usuérios a quem o produto ou servico se destina” (AMARAL, 19964,
p.208), aumenta a possibilidade de o provedor satisfazer o interesse do usuério.

Por sua vez, Calva Gonzales (2004a) apresenta o modelo NEIN para a
realizacdo de estudos de usudrios a partir da concep¢do do fendmeno das necessidades
de informagdo como um ciclo de trés fases: o surgimento das necessidades, o

comportamento do usuério para se informar e o uso desta informagdo para satisfazer



suas necessidades. Na primeira fase do modelo NEIN, Calva Gonzélez (2004b, p. 27)
refere-se ao surgimento das necessidades de informagéo, que ocorre estimulado por
fatores internos ou externos no contexto do ambiente estudado. A segunda diz respeito
ao comportamento do usuério para se informar como consequéncia da primeira. A
ultima fase do modelo trata da satisfagdo do usuério, que pode ocorrer ou ndo, no uso
da informacdo de acordo com os fatores relativos a sua pertinéncia, relevancia,
precisdo e recompilag&o.

Em continuidade & proposta de parceria entre os grupos de pesquisa nomeados,
0 modelo NEIN foi utilizado por Flud (2006, p. 21) para estudar as necessidades e o
uso da informagao para negécios pelos gestores do setor de supermercadista de Campo
Grande, MS e demostrou sua validade no estudo desses usuarios desenvolvido em
pesquisa sob a dtica de marketing da informagdo em nivel de mestrado em Ciéncia da
Informagéo.

Neste contexto de compartilhamento de conhecimento e pesquisas vem sendo
desenvolvida a integracdo dos conceitos e principios sobre estudos de usuérios e
marketing da informagdo. Assim, 0 objetivo da presente pesquisa é destacar a
abordagem alternativa dos estudos de usuarios centrados na perspectiva dos proprios
usuérios como procedimento metodoldgico para estudar a gestdo da oferta e demanda
de informagcdo, a partir da analise de pesquisas j& concluidas.

Como objeto de estudo, no &mbito do Programa de Pés-graduagdo em Ciéncia
da Informagdo da UnB foram selecionadas duas dissertagdes de mestrado, que
adotaram o estudo de usuarios como procedimento metodoldgico para estudar a oferta
e a demanda de uma biblioteca digital (BARBOSA, 2012) e de um sistema de
informagdes gerenciais (SANTOS, 2012) na 6tica do marketing da informagé&o.

Com base nos fundamentos tedricos sobre as duas teméticas (estudos de
usuérios e marketing da informagdo), sdo apresentados os comentérios sobre a analise

das dissertacOes seguidos pelas considerages finais do estudo desenvolvido.

2 Fundamentacao tedrica sobre os estudos de usuérios
Na Ciéncia da Informagdo, as pesquisas de gestdo da informacdo e do
conhecimento nas organiza¢des apresentam os estudos de usuarios como instrumentos

de planejamento e gestéo capazes de auxiliar os gestores de organizagdes responsaveis



pela provisdo de produtos, servigos ou pelos gestores de sistemas de informacéo nas
tomadas de decisdo no ambiente organizacional.

Os estudos de usuarios podem ser realizados a partir da abordagem tradicional
ou alternativa. Na tradicional, a preocupacdo estd em quanto e como um produto,
servico ou sistema de informacg&o € usado, quais as dificuldades e a satisfagdo com o
seu uso. Esse enfoque examina apenas as caracteristicas grupais e demogréficas dos
usuarios (SILVA; FERREIRA; BORGES; 2002).

A abordagem tradicional direciona o foco para o produto, 0 Servico ou o
sistema de informagdo, que sdo avaliados praticamente desconsiderando aquele a
quem se destinam, fosse o usuario individual ou coletivo. De acordo com Ferreira
(1997), a abordagem alternativa também é conhecida como “centrada no usuério ou
abordagem da percepcdo do usudrio”. Sobre as caracteristicas e perspectivas
individuais do usuario, Ferreira (1997) defende as bases dessa abordagem conforme

descritas e apresentadas por Chen e Hernon (1982):

a)o processo de se buscar compreensdo do que seja “necessidade de informagao” deve
ser analisado sob a perspectiva da individualidade do sujeito a ser pesquisado;

b)a informacdo necesséria e o tanto de esforco empreendido no seu acesso, devem ser
contextualizados na situagdo real onde ela emergiu;

c¢)o uso da informacdo deve ser dado e determinado pelo préprio individuo.

No &mbito da Ciéncia da Informacdo, Carol Kuhlthau (1991) defendeu o
processo construtivista como abordagem alternativa (Constructive Process Approach)
para realizar estudos de usuérios. Robert Taylor (1986) j& havia proposto a abordagem
de valor agregado (User-Values ou Value-Added) e, anteriormente a ele, Belkin (1980)
propos a abordagem do estado de conhecimento anénimo (Anomalous States-of-
Knowledge).

Ferreira (1995) defendeu a abordagem do sense-making, proposta por Brenda
Dervin (1983), ao entender que os estudos alternativos tratam as caracteristicas e
perspectivas individuais do usuario e assim, “ao posicionar informagdo como algo
construido pelo ser humano esté visualizando o individuo em constante processo de
construgdo, livre para criar o que quiser junto aos sistemas ou situagdes.”

E facil perceber que as abordagens alternativas mostram possibilidades de
realizagdo de estudos de usudrios a partir de metodologias que direcionam o foco da
sua abordagem para o ponto de vista do proprio usuério.

Costa, Silva e Ramalho (2009) analisaram as revisdes de literatura sobre

estudos de usuérios e observaram que o numero de estudos das necessidades, do



comportamento de busca e do uso da informacéo havia aumentado, desde os primeiros
numeros das revisdes do Annual Review of Information Science Technology (ARIST) a
partir de 1966 até a publicacdo dessas revisdes na primeira década dos anos 2000.
Notaram também que diferentes aspectos dessa tematica vem marcando a tendéncia
desses estudos, utilizando abordagens qualitativas.

Entre outros estudos apresentados e comentados por Costa, Silva e Ramalho
(2009), destaca-se 0 modelo proposto por Choo (2003), que ressalta trés propriedades
do uso da informagdo resumidas a seguir: o uso da informacéo € estabelecido a partir
do significado que o individuo lhe impde, & luz de suas estruturas emocionais e
cognitivas; € situacional, pois o individuo faz parte de um meio profissional ou social,
que afeta, diretamente, suas escolhas e; é dindmico, porque antes do uso, quando o
individuo busca informagdo, sua interacdo com os elementos cognitivos, emocionais e
situacionais do ambiente modificam sua percepcdo conforme os seus critérios de
julgamento da informagéo.

Costa, Silva e Ramalho (2009) também enfatizam a importancia dos estudos de
usabilidade para “medir/analisar até que ponto um produto, um sistema de informacéo
s80 usdveis”. Estes estudos contribuem para o entendimento da interacdo do usuério
com os sistemas automatizados e podem detectar a satisfagdo do usuério ao executar
tarefas impostas pelo sistema.

Nascimento e Amaral (2010, p.47) alertam para a necessidade de realizar
estudos de usabilidade, que possibilitam tanto identificar as melhorias necessarias aos
sistemas, quanto “determinar um ponto de equilibrio entre os objetivos de um sistema
interativo e as necessidades dos usuarios, através da identificacdo de problemas de
usabilidade”.

Araljo (1974, p.176) observa que é importante analisar as necessidades de

informag&o dos usuérios antes de planejar os servicos de informacéo, porque

embora tenham sido feitos inimeros estudos de usuarios de bibliotecas e servigos de
informacdo, a maioria deles deixou de abordar o fator mais importante, que é
considerar o usuario ndo como um mero dado numeérico na “performance” do sistema,
mas a razdo fundamental do sistema.

Na opinido de Araujo (1974, p. 185)

um sistema de informacé&o ndo é, ou ndo deveria ser, algo espetacular tdo somente para
se ter, ou para mostrar a visitas importantes. Precisa ser parte integrante da vida da
organizagdo, exatamente como a propria informacdo é parte integrante da vida de um
individuo.



Todavia, mesmo em tempos de alta tecnologia, ainda se pergunta o que leva os
usuérios a tanta insatisfacdo. Preocupado com esta situacéo, Bio (2008, p. 58) enfatiza
que o planejamento do sistema de informacdo requer a formagdo de uma equipe
composta por executivos e especialistas em sistemas. Contudo, deve-se tomar cuidado
para que os técnicos ndo se tornem “proprietérios do sistema”, passando a “tomar
decisdes que competem ao usuario da informacéao”.

Pinheiro (1992, p.1) destaca a importancia dos estudos de usuérios para o
conhecimento do fluxo de informacdo cientifica e técnica, de sua demanda, da
satisfacdo do usuario, dos resultados ou efeitos da informacao sobre o conhecimento,
do uso, aperfeicoamento, relagdes e distribuicdo de recursos de sistemas de
informag&o e tantos outros aspectos que, direta ou indiretamente, estdo relacionados a

informagéo.

Guinchat e Menou (1994, p. 481) concordam com Araujo (1974, p.176), ao
afirmarem que “o usuério ¢ um elemento fundamental de todos os sistemas de
informacdo”. Portanto, a concepcdo desses sistemas deve ser definida com base no
usuario, nas suas caracteristicas, atitudes, necessidades e demandas.

De acordo com Calva Gonzélez (2004b, p. 35), as demandas de informacéo,
juntamente com a busca da informagéo, os requerimentos de informacdo e o desejo de
ter informagdo sdo reflexos da existéncia de necessidades de informagdo naquela
pessoa.

Lancaster (1979) enumera alguns fatores importantes que influenciam a

necessidade e a demanda de um servigo de informagéo:

a) crescimento da literatura na area coberta;

b) custo da literatura na area coberta;

¢) o tamanho da populacdo a ser servida;

d) o nivel educacional da populagéo a ser servida;

e) a acessibilidade fisica, intelectual e psicoldgica do servigo de informacdo;
f) o custo do servigo de informagcéo;

g) a facilidade do uso do servico, isto é, o tempo envolvido;
h) a experiéncia do usuario com o servigo;

i) a rapidez do servigo;

j) o valor da solugdo para um problema de informacéo;

k) a probabilidade de que exista uma solucdo na literatura.

O contexto em que o usuario se insere também influencia a escolha e todo o
processo de comportamento, seja no ambiente organizacional ou no ambiente

académico. Essa dinamicidade é maximizada no ambiente interativo da biblioteca



digital ao analisar o comportamento de busca e de uso pelos usuérios da informacéo
nesses novos ambientes da informacéo digital.

Hewins (1990, p. 145) relata a auséncia de refinamento conceitual das diversas
contribuicbes acerca dos estudos de usudrios realizados. Segundo o autor, esses
estudos ndo contribuem para novos conhecimentos, novos métodos ou teorias e
construgdo de modelos; muitos outros podem ser melhor descritos como estudos de
local especifico, de sistema especifico ou de servico especifico. A maior parte deles
ndo pode ser reaplicada em outras situagGes, utilizando-se instrumentos similares,
porque os procedimentos e abordagens da pesquisa continuam a ser inadequados e 0s
resultados sdo geralmente apliciveis apenas ao ambiente especifico do préprio estudo.

Wilson (1981) destaca que:

um modelo de usuério deve comegar com o modelo de organizacdo em que ele
trabalha e com o entendimento de como isso afeta o comportamento individual de
busca de informagdo. A estrutura, as tarefas, a tecnologia e as pessoas consideradas
em uma constante inter-relagdo (mudando um fator alteram-se os outros).

Baptista e Cunha (2007, p. 173) reconhecem que 0s estudos de usuarios na
década de 1980 foram influenciados pela “Otica de teorias importadas de diversas

areas do conhecimento, como é o caso do marketing”.

De fato, autores como Cronin (1982), Weingand (1995), Baptista (1985),
Silveira (1989), Amaral (1990), para mencionar apenas alguns, defendem a ideia de
aplicacdo das técnicas de marketing, no sentido de valorizar a imagem dos servicos de
informag&o e do bibliotecério, quebrando barreiras na comunicacao entre a biblioteca
e 0S seus usuarios, visando melhor atender as suas necessidades.

Assim, pode-se admitir que o estudo de usuério, como instrumento de
planejamento e gestdo considere a recomendacdo de Amaral (1996a) para estudar a
visdo do usuario a quem se destina a informagdo como o consumidor dessa
informacdo, a partir da identificagdo das suas necessidades, dos seus comportamentos
e da sua satisfagdo como foco principal da anélise da relacdo entre a oferta e a
demanda de informagéo.

Segundo Pinheiro (1982, p.14), o estudo de Taube foi um dos primeiros artigos
de revisdo sobre usudrios que se referiu ao termo consumidor. A revisdo abrange 12
documentos incluidos na International Conference on Scientific Information, realizada
em Washington no ano de 1958. Nessa revisdo, o autor distingue servicos do
consumidor e servigos profissionais, busca as razfes das falhas e questiona a validade

desses trabalhos pioneiros como guia de aperfeicoamento dos servigos de informacao.



Pinheiro (1982, p.34) também relata que em 1977 foi apresentado por Allen um estudo
que tratou dos padrdes de consumo de informacéo de projetos de pesquisa.

Os relatos de Pinheiro (1982) podem estar indicando que h& mais tempo do que
se imagina, a abordagem de marketing pode ter sido relacionada & realizagdo de
estudos de usudrios.

Por outro lado, o reflexo da crescente exigéncia do consumidor de informacao
na web pelo valor informacional agregado pode ser verificado na andlise do estagio
evolutivo das paginas web.

Furquim (1999/2000) propde a abordagem do marketing da informagédo como
alternativa de estudo do consumidor da informagdo na web, a partir do estudo do
website, visualizado como um produto/servico de informacgdo. Primeiro, porque a
diferenciagdo entre produto e servigo, quando se trata de informacdo, € um tema
controverso. Em segundo lugar, visualizar a web apenas como recurso, tecnologia, ou
sistema de informac&o é uma visdo miope do fenémeno. Em marketing, ao abordar um
produto ou servigo, deve-se considerar todos 0s seus aspectos relevantes e prever as
formas que o mesmo pode ser visualizado por qualquer consumidor. Assim, a web na
Gtica de marketing, deve ser considerada a partir de todos o0s seus aspectos relevantes,
sendo estudada e apresentada sob a perspectiva de um sistema de informacdo de
massa, implementado pela tecnologia de informagéo para ser utilizado como recurso
de informacao.

Neste sentido, a gestdo das organizagBes responsaveis pela provisdo de
produtos e servicos informacionais no ambiente tradicional e na web deve estar atenta
a informacéo que é oferecida aos seus USUArios.

E nesta perspectiva que o estudo dos fundamentos tedricos do marketing da
informag&o pode contribuir para a realizacdo de estudos de usuarios com abordagem
alternativa centrada na percep¢do do usuario como consumidor de informagéo,
considerando que a oferta precisa ser vista sob a Otica daquele que representa a

demanda a ser atendida para atingir os objetivos organizacionais.

3 Fundamentacao tedrica sobre marketing da informacéo

Marketing da informacdo pressupfe o0 interesse em compreender as
necessidades, percepcdes, preferéncias, padrdes de comportamento para se informar da
audiéncia-alvo, com o intuito de oferecer produtos e servigos de informacéo que 0s

usuérios demandam. Além disso, 0 compromisso com a oferta exige a preocupacéo e o



interesse pela satisfacdo do usuario no atendimento, a adequacdo das mensagens, da
midia, dos custos e das facilidades tecnoldgicas de comunicacdo para estabelecer e
manter relacionamento em duas vias entre 0s que demandam (usuarios) e os que
oferecem informacdo (unidade prestadora de servigos). Esta forma inovadora de
gestdo se reverterd em maior visibilidade das atividades desenvolvidas pela unidade de
informagdo na &rea de negdcio do mercado da informacdo que sua organizagdo
mantenedora se insere. Desse modo, o marketing da informacdo como abordagem
inovadora da gestdo da informagdo e do conhecimento, também contribuird para
destacar o valor da atuacdo das unidades e profissionais da informagdo no
desenvolvimento da sociedade.

As organizacOes responsaveis pela provisdo de produtos e servicos de
informacdo devem estar preocupadas em manter um relacionamento em duas vias com
0s seus publicos, em especial com os seus usuarios, considerados clientes e/ou
consumidores, para conhecer seus perfis de interesse pelos produtos e servigos de
informagcdo a serem oferecidos.

O desenvolvimento de estudos e pesquisas sobre marketing da informacéo na
area da Ciéncia da Informag&o podera contribuir no aprimoramento do desempenho da
prestacdo de servicos de informacgdo direcionada para o atendimento e o
relacionamento com os diversos publicos das bibliotecas e demais unidades de
informacdo. Essas organizagOes devem utilizar todo o potencial da infraestrutura das
novas tecnologias da informag&o e comunicagdo em prol do reconhecimento do valor
agregado da informagéo e do conhecimento nos seus processos organizacionais.

Isto porque, a Gtica do marketing da informagdo busca o melhor desempenho
possivel ao admitir a velocidade das mudangas que ocorrem no mercado da
informagdo. Mais do que isso, sempre é bom lembrar que o termo marketing quer
dizer mercado em movimento.

Amaral (2008, p.32) afirma que:

a Ciéncia da Informacdo € uma ciéncia interdisciplinar relacionada, entre outros
campos, com o da gestdo. Como o marketing € uma abordagem do processo
gerencial, seu estudo esta, consequentemente, relacionado com a Ciéncia da
Informagdo no que diz respeito a gestdo da informagdo e do conhecimento. Essa
associacdo da Ciéncia da Informacdo com o marketing torna possivel considerar o
marketing da informagdo (AMARAL, 2008, p. 32).

Na opinido de Amaral (2011, p. 85), o marketing é uma abordagem inovadora

da gestdo da informacdo e do conhecimento em unidades de informacdo, “a partir do



entendimento do mercado e do negdcio da informagdo na area em que atuam suas
organizagdes mantenedoras, estejam elas inseridas no setor lucrativo ou ndo”.

E importante também destacar alguns conceitos basicos, como demanda,
oferta, troca, e mix de marketing.

A demanda é conceituada como o “desejo de produtos especificos apoiados por
uma possibilidade de pagar por eles”, ou ainda de dar algo em troca (KOTLER, 2005,
p. 34). Kotler (2005, p.28) desmembra a demanda em oito tipos:

a) demanda negativa — quando uma parcela do mercado “ndo gosta de um
produto ou o evita”;

b) demanda inexistente — quando os consumidores alvo “desconhecem ou ndo
estdo interessados” em um produto;

¢) demanda latente — “muitos consumidores podem compartilhar uma forte
necessidade que nenhum produto no mercado é capaz de satisfazer”;

d) demanda em declinio — quando a demanda é reduzida;

e) demanda irregular — quando apresenta “variagBes sazonais, didrias ou até
mesmo horarias, intercalando 6cio e sobrecarga”;

f) demanda plena — quando as empresas estdo “satisfeitas com seu volume de
negoécios”;

g) demanda excessiva — quando as empresas possuem um nivel de demanda
“maior do que podem ou desejam suportar”;

h) demanda indesejada — quando o produto € prejudicial e busca-se
“desestimular seu consumo”.

Powers (1995, p. 485) enfatizou que conhecer a demanda do produto é
essencial para o seu sucesso. Ja a oferta é tudo aquilo que é oferecido para suprir a
necessidade.

Segundo McCarthy (1978, p. 85), o mix de marketing é formado por um
conjunto de varidveis controlaveis que influenciam a forma como os consumidores
respondem ao mercado.

Na literatura de marketing, outros autores também propuseram variagdes dos
4Ps. Lauterborn (1990), apresentado por Schultz, Tannenbaun e Lauterborn (1994,
p.14), sugere que os Ps sejam substituidos por Cs. No lugar de produto, sejam
estudados os desejos do consumidor (ou cliente); em substituicdo ao preco, propde a
analise do custo para o consumidor satisfazer suas necessidades; ao invés do
ponto/praga, indica que seja verificada a conveniéncia de adquirir ou utilizar o
produto; e, por fim, deve-se trocar a promog&o pela comunicagdo (SANTOS, 2012).

Lauterborn (1994, p. 14), ao tratar do consumidor em substitui¢do ao produto,
adverte que “vocé ndo pode mais vender tudo o que consegue fabricar, pode apenas
vender o que alguém especificamente quer adquirir”, abrindo caminho para o foco no

atendimento das demandas de consumao.



Santos (2012) alerta que é necessario lembrar a recomendacdo de Amaral
(1996b, p.333) de que devem ser feitas transposi¢es conceituais do marketing do
setor lucrativo para o de sem fins de lucro, especialmente no tocante ao negdcio da
informacdo. Na opinido de Santos (2012), se o ambiente a ser considerado for uma
organizagdo sem fins lucrativos, “os Cs propostos por Lauterborn podem fazer mais
sentido do que os Ps de McCarthy, quando por exemplo, ndo séo cobrados 0s servigos
de informag&o para os funcionérios de uma empresa.”

No ambito da Ciéncia da Informagdo, Rowley (2006, p. 7) concorda com a
definicdo de mix de marketing proposta por McCarthy, mas propde o acréscimo de
3Ps aos 4Ps de McCarthy, afirmando que para o setor de servicos devem ser
incluidos: pessoas, processos e espago fisico (physical evidence, em inglés).

Para Rowley (2006, p. 7), produto pode ser qualquer coisa que € recebida pelo
consumidor numa troca. Podem ser ideias, bens, servicos, experiéncias, organizagoes,
pessoas ou lugares, ou a combinacdo de dois ou mais desses conceitos.

Rowley (2006, p. 8) ressalta que prego representa tanto um papel econdémico
quanto psicologico. Sob a perspectiva econdmica estd mais associado a custos e
lucros e sob a perspectiva psicoldgica, o preco pode ser utilizado como um indicador
de qualidade. A abordagem dos 4Cs de Lauterborn (1990), apresentada por Schultz,
Tannenbaun e Lauterborn (1994, p. 14), mescla as perspectivas econdmica e
psicoldgica, ao considerar o custo de uso no lugar do preco. Para Lauterborn, o prego
se tornou irrelevante na medida que o consumidor passa a considerar outros custos de
consumo como: valor para se dirigir até o ponto de venda, o custo ecoldgico da
producéo do bem, o desgaste na utilizagdo de um servigo entre outros fatores.

McCarthy (1978, p. 563) lembra que “um produto pode ser o melhor do
mundo, mas serd de pouca utilidade para o consumidor se ndo estiver onde ele o
desejar, quando o desejar”. Assim, é necessario disponibilizar os produtos por meio
de canais que possam atingir os consumidores e satisfazer suas demandas. No mesmo
sentido, Rowley (2006, p. 9) afirma que este conceito estd relacionado tanto aos
pontos de entrega de servico ao consumidor, tais como bibliotecas ou pontos de
venda, quanto a rede de distribuicdo como garantia de que o produto faca o caminho
do produtor ao consumidor. Para Rowley (2006, p. 9), a distribui¢éo, no sentido de
oferecer o servico certo, na hora certa e no lugar conveniente € particularmente

essencial no caso de servicos, pois o valor é considerado transitdrio.



Rowley (2006, p. 9) defende que promocéo tanto pode ser divulgar ao publico
de uma organizagdo 0s produtos novos ou 0s existentes, quanto educar 0S
consumidores sobre as caracteristicas do produto, ou manter a sensibilizacdo do
publico sobre os produtos existentes. Para ela, promogdo envolve andincios, relagdes
publicas, vendas pessoais, comunicados online e marketing direto.

Como a natureza do mercado da informagdo esta em evolugéo continua, todas
as organizagBes responsaveis pela provisdo de produtos e servicos informacionais
precisam formar novas aliangas estratégicas, identificar novos segmentos de mercado,
desenvolver novos produtos e novos relacionamentos com o0s seus publicos,
empregando um completo arsenal de estratégias, taticas, técnicas e instrumentos de
marketing para terem sucesso nesse ambiente de mudanga de paradigmas na sociedade
(ROWLEY, 2006, p.xiii).

A principal tarefa da administracdo de uma organizagdo orientada para
marketing, qualquer que seja essa organizagao, inclusive uma biblioteca ou unidade de
informagdo, é determinar as necessidades e os desejos do seu mercado-alvo para
satisfazé-los com adequado design, comunicacéo e distribuicdo, além de um preco de
oferta competitivamente viavel.

Rowley (2006, p.3) destaca 0 marketing para as organizagdes que oferecem
produtos e servigos de informagdo como um processo pelo qual as necessidades de
informag&o e de conhecimento dos usuérios sdo atendidas por meio de adequada troca

pelos recursos de informagdo e servigos dessas organizagdes. Isto envolve:

a) pesquisar e entender as necessidades dos usuarios e outros fatores do
mercado;

b) selecionar e definir os usuarios ou grupos de clientes que os servicos de
informacéo atendera;

c) definir a oferta, em termos de produtos e elementos associados do marketing
mix e fazer isso como referéncia para o valor potencial que a oferta pode
proporcionar ao usuario;

d) oferecer produtos e servigos alinhados as expectativas e interesses dos
usuarios;

€) assegurar a comunicacgdo e 0 engajamento com a comunidade usuaria;

f) estabelecer o direcionamento estratégico e fazer planos para dar suporte e
continuidade ao engajamento com a comunidade usudria.

Nessa perspectiva, o papel do gestor na era da informagéo e do conhecimento
adquire uma perspectiva importante na adogdo do marketing da informagdo. Sua
capacidade gerencial assume posicdo de destaque na medida em que sua atuagdo
influencia a equipe sob sua responsabilidade. E o gerente que transmitira ao seu
pessoal a necessidade do engajamento de cada um na sua tarefa. Assim, o conceito, ou

a mentalidade de marketing adotado como filosofia de atuagdo da unidade de



informag&o, provavelmente adquirird sua importancia na mesma proporgdo em que for
assumido pelo proprio gerente, refletindo-se na filosofia adotada pela organizacéo.
A seguir sdo apresentados os comentarios sobre a anélise das dissertacoes

selecionadas.

4 Comentarios sobre a anélise das dissertacdes selecionadas

Os comentarios serdo apresentados de acordo com os objetivos, procedimentos
metodoldgicos para a coleta de dados e resultados obtidos nas duas dissertacdes
desenvolvidas por pesquisas de carater descritivo.

A pesquisa de Barbosa (2012) teve como objetivo descrever a oferta de
informagdo da Biblioteca Virtual em Bioética e Diplomacia em Salde em relagdo a
demanda por essa informacdo pela comunidade de pesquisadores do Nucleo de
Estudos sobre Bioética e Diplomacia em Saide (NETHIS). O objetivo da pesquisa de
Santos (2012) foi avaliar a oferta de informagGes do Sisproweb, sistema de
informacdes gerenciais do Ministério Publico do Distrito Federal e Territdrios, a partir
da opinido dos membros do Orgdo que demandam informacdes para desempenhar suas
atividades profissionais na prestacdo jurisdicional a sociedade. Para alcangar os
objetivos das dissertagOes, os estudos de usuéarios em ambas investigaram a oferta sob
0 ponto de vista do usuéario que a demanda, sendo que uma delas (BARBOSA, 2012)
investigou também a demanda de informac&o dos usuarios da biblioteca digital.

Ambas desenvolveram estudos de usuarios de abordagem alternativa, mas
também adotando outros diferentes procedimentos metodol6gicos em relacéo a coleta
de dados sobre a oferta e demanda, em conformidade com os diferentes objetivos de
cada dissertacao.

Na pesquisa de Barbosa (2012), tanto a oferta quanto a demanda foram
analisadas na perspectiva dos pesquisadores do NETHIS. O estudo de usuério adotou
os principios do modelo NEIN, que permitiu a analise da necessidade de informacé&o,
do comportamento para se informar e da satisfacdo desses usuarios quanto ao acesso e
uso da informagcdo oferecida pela biblioteca digital.

Complementando o estudo, a oferta de informacéo da BVS também foi descrita
por meio da observacdo do seu website e da analise de documentos sobre a referida
biblioteca, embora o provedor responsdvel pela oferta ndo tenha sido indagado para

informar sobre esse aspecto.



Na pesquisa de Santos (2012) sobre o Sisproweb, (sistema de informacoes
gerenciais) do Ministério Publico do Distrito Federal e Territdrios (MPDFT) , apenas a
oferta de informacéo do Sistema foi analisada na perspectiva do usuério, enquanto
representante da populacdo-alvo a que o sistema se destina, embora a oferta também
tenha sido descrita na perspectiva do responsavel pelo Sistema por meio da anélise
documental.

A primeira fase da coleta de dados foi realizada por meio de anélise
documental para descrever a oferta de informag&o do Sistema a partir do seu historico
e escopo, da metodologia do seu desenvolvimento, da sua finalidade, dos seus
produtos, do seu processo de carga, do publico a que se destina e das formas de
promogcé&o do seu uso, a partir de documentos internos do MPDFT.

A opinido do puablico a que se destina o Sisproweb foi coletada na segunda fase
da pesquisa, com a realizacdo de um estudo de usuérios, por meio de questionario
distribuido por e-mail. Na terceira fase foram comparados os resultados obtidos nas
duas primeiras fases de coleta para entender a relagdo entre a oferta de informagdes
disponivel sobre o Sisproweb e a demanda por essas informacdes pelos membros do
MPDFT.

Como “conhecer a demanda de informacdo para satisfazé-la” é um dos
principios béasicos do marketing da informagdo (AMARAL, 2011), entende-se que, 0S
estudos de usuérios realizados e apresentados como procedimento metodol6gico
adotado em ambas dissertacBes tomaram por base tedrica e metodoldgica o marketing
da informacdo. O fato dessa abordagem ndo evidenciar se o responsavel pela oferta
adota ou ndo as técnicas e principios de marketing ndo invalida a possibilidade de
realizagdo dos estudos de usuarios como procedimento metodoldgico para estudar a
gestdo da oferta e demanda na perspectiva do marketing da informag&o. Os estudos de
usuérios podem investigar tanto a oferta quanto a demanda sob a percepgéo do usuério
de acordo com os objetivos estabelecidos no planejamento da pesquisa. Portanto, a
opcdo pela abordagem alternativa centrada no usuario pode ser considerada valida
para estudar a gestdo da oferta e demanda de informagéo.

Para Amaral (2011, p. 95), o papel do profissional da informacdo é
determinante no ajuste entre oferta e demanda de informagdo, uma vez que estes tem
de compreender as demandas dos usuérios para gerenciar a oferta com foco nas

necessidades apontadas. Assim, ela enfatiza que:



a importancia do usuario como cliente consumidor de informacédo e a adequacdo da
oferta dos produtos e servigos aos interesses e necessidades do usuario que a busca.
Clientes cada vez mais exigentes vao considerar os produtos e servigos de informacao
oferecidos em funcéo do valor agregado que eles possam oferecer. (AMARAL, 2011,
p. 95).

Ao transferir a fundamentagéo tedrica para o consumo de informagdo, Amaral

(1996a) propbs a adocdo das técnicas de marketing na realizagdo de estudos de
usudrios. A partir desta fundamentagdo, os comentarios sobre os resultados obtidos nas
dissertagOes analisadas séo apresentados a seguir.

As questdes norteadoras das pesquisas de marketing apresentadas por Samara
e Barros (1997, p. 25) foram aplicadas & area da Ciéncia da Informac&o para descrever
a populacdo da biblioteca digital (BARBOSA, 2012). Na Otica do marketing da
informacdo, foi considerada a possibilidade de consumo da informagéo a partir das
seguintes perguntas com o destaque para 0 uso da informagé&o: Quem usa? Que tipo de
informacdo usa? Quanto usa? Como usa? Onde usa? Quando usa? Por que usa?

Essas perguntas foram adaptadas ao contexto de mercado da informacdo em
Bioética e Diplomacia em Salde, para permitir o estudo dos usuérios desta
comunidade cientifica que demanda essa informacdo para realizar suas atividades
profissionais e académicas.

A partir desta fundamentacdo tedrica, foi possivel identificar e caracterizar o
grupo de pesquisadores do NETHIS, como grupo de usuarios dessa informagdo
especializada que usava a BVS, que se manifestou tanto sobre a oferta de informagéo
da BVS, quanto sobre a demanda pela informagao oferecida.

A pesquisa de Santos (2012) teve como fundamentacéo a adogdo de técnicas de
marketing da informacdo, mais especificamente, entendendo os usuarios como
consumidores da informagdo oferecida pelo Sistema (AMARAL, 1996a). O
instrumento de coleta foi estruturado em 10 perguntas abertas e fechadas, de acordo
com o questionamento sobre as varidveis estudadas, que representavam 0s conceitos
de marketing mix para fundamentar a anélise mercadoldgica do Sistema, considerado
como produto, sua promogao, sua conveniéncia de uso e o custo do seu uso, com base
em McCarthy (1978), Rowley (2006) e Schultz, Tannenbaun e Lauterborn (1994).

Entretanto, a anélise dos resultados das duas pesquisas evidenciou que embora
a informacdo disponivel na biblioteca digital e no sistema de informacéo tenha sido
bem avaliada pelos seus usuarios, a frequéncia de uso era baixa. Apesar da
impossibilidade de apresentar uma razdo para explicar esta realidade, é evidente que a

oferta ndo estava adequada a demanda e, certamente, a divulgacéo da biblioteca digital



e do sistema de informagdes gerenciais poderia contribuir para estimular a utilizagéo
de ambos.

O destaque para a abordagem alternativa dos estudos de usuérios na gestdo da
oferta e demanda permitiu testar a validade deste procedimento metodoldgico para
ampliar o conhecimento sobre a perspectiva do usuario a quem a oferta de informacéo
se destina. Todavia, o estudo da oferta na perspectiva do responsivel por ela,
complementa este tipo de estudo, como procedimento metodoldgico para conhecer as
condigdes do contexto dessa oferta. Tal procedimento foi adotado nas duas

dissertagdes analisadas.

5 Consideragdes finais

O objetivo da presente pesquisa foi alcangado ao destacar a validade da
abordagem alternativa dos estudos de usuarios centrados na perspectiva dos proprios
usuérios como procedimento metodoldgico para estudar a gestdo da oferta e demanda
de informagdo da biblioteca digital e do sistema de informagdes gerenciais.

A partir dos comentérios sobre a andlise das duas dissertacbes em relacéo a
gestdo da oferta e demanda de informacéo, infere -se que é possivel melhor e mais
detalhado entendimento e conhecimento deste fendmeno na perspectiva do usuério da
informag&o ao realizar estudos de usuérios de abordagem alternativa.

Por consequéncia, os resultados da pesquisa também contribuem para
consolidar a concepgéo tedrica e metodoldgica do marketing para estudar a gestéo da
oferta e demanda de informagdo. De modo geral, os estudos de gestdo da informacéo
ndo estdo voltados para a analise da relacdo entre oferta e demanda. Além disso, a
perspectiva dos usuarios também ndo é usualmente levada em conta, uma vez que 0S
estudos de usuérios sdo escassos, em razdo das inimeras dificuldades apresentadas por
parte dos responsiveis pela oferta para justificar tal escassez. Neste sentido, 0s
ensinamentos da area de marketing podem ser Gteis para 0s estudos de usuarios.

Portanto, recomenda-se que os estudos de gestdo da oferta e demanda de
informacdo considerem o0s estudos de usuarios de abordagem alternativa,
apropriando-se de orientacBes da pesquisa de marketing, que pela sua abrangéncia e
foco nos habitos, necessidades, comportamentos e demandas do cliente/consumidor,
bem como no entorno que o cerca, tem se aproximado dos interesses de pesquisa na

area da Ciéncia da Informacao.



Neste sentido, a parceria colaborativa entre os grupos de pesquisa em
marketing da informac&o e em estudos de usuarios tem sido intensificada em relacdo
ao uso do modelo NEIN para estudar os usuarios no contexto do marketing da
informacdo, em especial adotando a abordagem alternativa na sua realizagdo para
considerar a perspectiva do usuério sobre a oferta e a demanda da informagéo do seu
interesse.

Espera-se que a integracdo dos conceitos e principios do marketing da
informag&o e dos estudos de usuérios no contexto da gestdo da oferta e demanda possa
contribuir para ampliar o conhecimento dos profissionais envolvidos com a gestdo da

oferta e demanda de produtos, servigos e sistemas de informacéo.
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