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RESUMO

Analisa 60 documentos sobre os 4Ps do composto de marketing em unidades de informagdo
da literatura de Ciéncia da Informagdo no periodo de 1975 a 1995, para conhecer quantos ¢
quais autores escreveram sobre o tema, qual o pioneiro, quem foi o pioneiro a propor adigio
de Ps. Apresenta a cronologia dos documentos estudados e discute as 4Ps do composto de
marketing. Propde a adog¢ao da mais completa proposta analisada como forma de garantir o
Suturo das unidades de informagéo.

Palavras-chave: composto de marketing, marketing mix, composto mercadolégico, unidades
de informagao.

ABSTRACT

The paper analyzes 60 documents about the 4Ps of marketing mix in libraries in Information
Science literature from 1975 to 1995, in order to know the writers and how many have written
about the topic. It also asks such questions as: Who was the pioneer? Who was the pioneer to
add Ps? It shows a chronology of the reviewed documents and it comments on the 4Ps, and
suggests the adoption of the most completed addition proposal presented in order to guarantee
library future.
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1. INTRODUCAO

Os estudiosos e interessados em marketing, na
dreade informacio, certamente se deparam com algumas
dificuldades ao realizar pesquisas bibliogrificas em
topicos mais especificos sobre o tema.

Antes de tudo, é preciso considerar o pouco
tempo da transferéncia dos conceitos mercadoldgicos
para o setor que ndo visa ao lucro, no qual se inserem as
unidades de informacfo, sejam elas bibliotecas

tradicionais ou virtuais; setores, divisdes, centros,
sistemas de documentacio e/ou informagio ou qualquer
outrotipo de organizag¢do atuante para captar, selecionar,
organizar, estruturar e processar adequadamente, gerar,
disseminar e recuperar informagdo, nio importaem que
tipode suporte ou qual sejaaextensio dessas atividades.
Somente em 1969, portanto hd pouco mais de trinta
anos, os autores Kotler & Levy (1969) admitiram a
possibilidade de aplica¢iio das técnicas mercadolégicas
pelas institui¢des do setor que ndo visa ao lucro, uma
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vez que, até entdo, essas técnicas s6 eram utilizadas
pelas organizacdes do setor lucrativo. Ainda que o
assunto estimulasse o considerdvel aumento de adeptos
a proposta e a literatura mundial no dmbito de Ciéncia
da Informagio sobre o tema tenha se desenvolvido
plenamente, durante esse curto periodo de tempo
decorrido apés a inovagiio proposta em 1969 pelos
autores mencionados, ainda nio foi gerado um nimero
significativo de documentos, pelo menos no dmbito da
produgfo brasileira no assunto.

Até o momento, quatro revisdes de literatura
sobre marketing no setor de informagfo (Freeman &
Katz, 1978; Tucci, 1988; Arnold, 1990; Webber, 1998)
foram realizadas em dmbito internacional, divulgadas
no Annual Review of Information Science and
Technology (ARIST).

Qutro aspecto interessante € a dificuldade em
recuperar documentos sobre assuntos especificos na
drea de marketing em unidades de informagio, a partir
da consulta is fontes bibliogrificas consideradas como
as mais importantes para a pesquisa bibliogrdfica em
Ciéncia da Informagio e Biblioteconomia: o Library
and Information Science Abstracts (LISA) e o Library
Literature. Nestas obras, a terminologia especifica de
marketing nio ¢ considerada em nivel de precisio
adequado ao detalhamento de assunto na abordagem
mercadoldgica.

Dai a curiosidade em pesquisar, como exemplo
esclarecedor para esta situagio, um topico sobre a
aplicagiio dos conceitos mercadoldgicos em unidades
de informacdo, verificando o que foi considerado na
dreade informacio arespeito desse topico. Foiescolhida,
entiio, a cldssica abordagem dos 4Ps do composto de
marketing.

Os 4Ps sio a denominagiio preconizada pelo
professor Jerome Mc Carthy (1978), conhecida maneira
de estudar produto, prego, praga € promogiao como
componentes do composto de marketing.

Oresultado da busca bibliogrifica, identificando
os trabalhos que abordassem a utiliza¢dio dos 4Ps em
unidades de informacdo, seria a fonte indicada para
encontrar respostas s questdes relativas & evolugio da
transferéncia dos conceitos mercadolégicos para a
Ciéncia da Informagio, no que se refere ao enfoque dos
4Ps em unidades de informacio.

Nessa perspectiva, o objetivo deste estudo foi
analisar nessa literatura especifica, durante o periodo
de 1975a 1995, que autores escreveram sobre o assunto,
respondendo as seguintes questoes:

¢ Quantos autores escreveram sobre os 4Ps?

¢ Qual o autor mais produtivo entre eles?

¢ Quem foi o pioneiro a escrever sobre os 4Ps
em unidades de informacio?

e Qual o pioneiro a propor adigdo de Ps?

¢ Quantos autores propuseram e adi¢io de Ps
aos 4Ps?

¢ Qual a concepciio mais freqiiente entre o0s
fundamentos das propostas apresentadas?

¢ Qual a proposta mais completa de acordo com
os critérios de observagiio da andlise realizada
para esse estudo?

Por tratar-se de assunto especifico da drea de
marketing, cuja adogio pelo setor de informagéo nio
estd totalmente disseminada, alguns pontos serio
abordados, visando o entendimento dos 4Ps.

2. ENTENDENDO OS 4Ps DO COMPOSTO
MERCADOLOGICO

O composto mercadolégico ou composto de
marketing é conhecido também como marketing mix,
definido por Kotler (1998, p. 97) como “o conjunto de
ferramentas que aempresa usa para atingir seus objetivos
de marketing no mercado-alvo."

Para Mc Carthy (1978), mercado-alvo € "o mais
homogéneo ou similar grupo de consumidores para os
quais a empresa descja chamar atencfo.” Esse autor
defende que a estratégia de marketing especifica o
mercado-alvo e seu relacionado marketing mix. Na sua
opinifo, o consumidor é o centro do marketing mix, que
inclui "algum produto, oferecido a um prego, com
alguma promogdo para contar aos potenciais
consumidores sobre o produto e o modo de alcangar
essapracade consumidores”. Para o autor, o consumidor
¢ colocado no centro do diagrama do composto de
marketing, mas niio faz parte dele. O consumidor deve
ser o alvo de todos os esforcos de marketing e por isso
ele é visto no centro do diagrama, representando os
consumidores especificos que integram o mercado-
alvo.

A histéria do composto de marketing se inicia
com a aplicacdo das técnicas mercadoldégicas no setor
lucrativo, quando, aproximadamente em 1950, inspirado
nas idéias de Culligton, Neil N. Borden (1965) comegou
a usar o termo marketing mix em suas aulas e textos.

Para Borden (1965), a lista dos elementos do
marketing mix poderia ser grande ou pequena,
dependendo de como fosse usada uma classificagio ou
sub-classificagio dos procedimentos e politicas
mercadolégicos com os quais a administragdo de
marketing se envolvesse. No comego dos seus estudos,
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ele apresentou virios elementos do marketing mix.
Mais tarde, ele mesmo abreviou sua lista de elementos
iniciais, em fungéio de sua propria percepgio das questdes
e problemas relacionados com o marketing propriamente
dito.

Entretanto, foi em 1960, que Jerome E. McCarthy
(1978), na primeira edi¢do do seu livro Basic
Marketing: a managerial approach, apresentou uma
estrutura inovadora, usando aclassificagdo domarketing
mix, que ele chamou de 4Ps, popularizando produto,
praga, promogio e prego, como os seus quatro elementos.

Segundo Silveira (1992, p.31),em 1988, Kotler
propds novos 4Ps, substituindo os propostos por Jerome
McCarthy em 1960. Apresentados na lingua inglesa, os
novos 4Ps propostos por Kotler niio guardam as mesmas
letras iniciais, quando traduzidos para o portugués e, por
essa razdo, sfo apresentados a seguir no idioma original:

1.Probing, valorizando a pesquisa para
entender o mercado consumidor;

2. Partitioning, enfocando a segmentagdo para
fragmentar o mercado em grupos cada vez
menores de consumidores;

3.Prioritizing, destacando a prioridade para
selecio dos grupos de consumidores de
interesse estratégico para a organizagio;
4.Positioning, ressaltando o posicionamento
paradesenvolverumaestratégia diferenciada
e competitiva para cada um dos segmentos
do mercado da organizacio.
Com base na propostade Kotler (1988), Silveira
(1994, p. 32) alertou que na década de 90, os novos
acontecimentos tecnoldgicos, sociais, econdmicos e
politicos, entre outros afetariam aqueles que elegessem
o conceito de marketing como estilo de gestio, pois essa
escolha implicaria na revisio dos meios ou canais e
elementos de marketing.

Na opinido de Lauterborn apud Schultz et alii
(1994, p. 14), a teoria dos 4Ps foi vdlida para o seu
tempo e cultura, mas a férmula funcionou de cima para
baixo na empresa. Foi imposta pela cipula e estava
orientada mais para os produtos do que para os
consumidores. O fabricante decidia fazer um produto,
porque poderia estabelecer seu prego para cobrir os
custos e obter lucro tanto quanto possivel, colocd-los
nas prateleiras das lojas através da rede de distribui¢ao
¢ promové-lo, desavergonhadamente. Por essas razdes,
propde os 4Cs, em substitui¢iio a teoria de McCarthy.
Ele recomenda o uso de Cliente, em lugar de Produto;
Custo possivel para o cliente, em substituicio ao
Preco; Conveniéncia no lugar do Ponto de
Distribui¢io e Comunicacio, substituindo a
Promocao. Lauterborn sugere:

.Esqueca o Produto: estude as vontades ¢ as

necessidades do consumidor ou Cliente.
Vocé nio pode mais vender tudo o que
consegue fabricar, pode apenas vender o que
alguém especificamente quer adquirir.

2.Esqueca o Preco: compreenda o Custo para
o consumidor satisfazer sua vontade ou
necessidade.

3.Esquega o Ponto de Distribuicio (Praca) e
pense na Conveniéncia de comprar.

4.Esquega a Promocio, pois a palavra de
ordem da década de 90 é a Comunicacio.

Diante dessa realidade especifica do setor
lucrativo e considerando a importincia da adogio do
marketing em unidades de informacio, observa-se que
muitos aspectos precisam ser entendidos e disto
dependeri essencialmente a transposic¢io dos conceitos
mercadolégicos para essas organizagdes. Assim €
oportuno conhecer o qué ji foi estudado e abordado na
literatura de Ciéncia da Informagio sobre marketing e a
proposta inicial é apreciar a abordagem dos 4Ps em
unidades de informagiio.

3.PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS DA
PESQUISA

Inicialmente, foram consultados os dois indices
mais importantes para a pesquisa bibliogrdfica em
Ciéncia da Informagio ¢ Biblioteconomia: o Library
and Information Science Abstracts (LISA) e o Library
Literature. A busca bibliogrifica sobre os 4Ps em
unidades de informacgio considerou a literatura indexada
no periodo de 1975 a 1995.

Como se esperava, para atingir o objetivo da
pesquisa, foi necessdrio o exame e leitura dos itens
recuperados no levantamento realizado, pois a
abordagem especifica sobre os 4Ps nio estava incluida
nos termos usados na indexacgio das fontes consultadas.
Alémdisso, apenas aleituradosresumos dos documentos
recuperados ndo foi suficiente, pois foi observado que
s vezes o resumo mencionava o composto de marketing,
mas o documento ndo abordava o tema, especificamente.
Outras vezes, embora o assunto niio fosse mencionado
no resumo, o documento apresentava esse enfoque,
mais detalhadamente. Esta condig¢@o limitou o estudo a
apreciagiio apenas de documentos cujo acesso fosse
possivel no momento da realizagio da pesquisa na
Universidade de Wisconsin, Madison, Estados Unidos,
em fevereiro de 1996.

Além dos artigos de periddicos recuperados na
busca aos indices, foram considerados outros
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documentos disponiveis, tais como verbetes de
enciclopédias, capitulos de livros e anais de eventos
sobre marketing em unidades de informagdo também
foram analisados, apesar de niio ser possivel assegurar
a exaustividade dos documentos produzidos sobre o
assunto em tela na andlise realizada. Em virtude da
necessidade de acesso ao documento primdrio, nio foi
analisada a literatura brasileira, uma vez que os
periédicos em Portugués nio integravam o acervo das
bibliotecas consultadas e ndo foram obtidas as c6pias
em tempo hdbil para inclusio dos dados na pesquisa.

Foi considerado um total de 60 documentos,
incluindo 37 artigos e 23 de outras categorias, entre
capitulos de livros, verbetes de enciclopédias e trabalhos
apresentados em eventos.

4. RESULTADOS OBTIDOS

A andlise dos documentos obtidos permitiu a
observagiio de interessantes pontos, destacados a seguir
na tabela que os apresenta em ordem cronolégica
crescente por data de publicacio, indicando o tipo de
documento (A = artigo, C = capitulos de livros e outros
tipos de documentos), se o autor denomina de 4Ps o
composto mercadolégico e se apresenta proposta
acrescentando Ps.

A seguir, sfio apresentadas as respostas das
questdes da pesquisa.

4.1 Quantos autores escreveram sobre os 4Ps
em unidades de informacao?

Escreveram sobre a aplicagdo dos 4Ps em
unidades de informacio 47 autores, figurando entre eles
nove autorias em parceria.

4.2 Qual o autor mais produtivo sobre essa
abordagem?

A autora mais produtiva foi Darlene E.
Weingand, que escreveu dez documentos, sendo trés
artigos de periddicos e sete capitulos de livros, dos
quais um integra um livro sobre marketing de sua
autoria.

Entre os autores mais produtivos destacam-se
Cronin (1984; 1985), como autor de trés artigos de
periddicos; Virgo (1984), que produziu dois trabalhos
apresentados em eventos e a dupla Galvin & Keiser
(1994), que escreveu um livro e um artigo, apesar dos
nomes das autoras aparecerem em ordens diferentes nas

publicagdes (Galvin & Keiser, 1994 e Keiser & Galvin,
1995).

Os demais 44 autores, que produziram sobre o
tema, incluindo oito autorias em parceria, escreveram
cada um deles apenas um trabalho, comprovando a lei
de Lotka sobre a produtividade, uma vez que poucos
autores (n=4) produziram um nimero maior de trabalhos
e muitos (n=44) produziram somente um documento.

O ano mais produtivo do periodo analisado foi o
de 1984, apontando significativa contribui¢do de
Weingand (1984), uma vez que além de ter escrito dez
documentos, Weingand foi responsivel pelaedigiio dos
anais de um evento sobre marketing, que divulgou dois
trabalhos de Virgo (1984) e um de Leisner (1984) sobre
08 4Ps.

4.3 Qual o autor pioneiro a escrever sobre os
4Ps em unidades de informagdo?

Em 1981, Moulton (1981) foi o primeiro autor
de artigo de periddico a abordar o tema. Antes dele, o
toépico foi abordado por Bellardo & Waldhart (1977),
em 1977, que comentaram cada um dos elementos, mas
nido utilizaram os termos praga e promogio, optando
pelo uso de comunicacio e distribui¢do. Dragon, em
1979, e Edingerem 1980, também abordaram o assunto,
mas nio mencionaram os 4Ps para denominar os
elementos do marketing mix.

Em 1976, Weinstock (1976) incluiu um tépico
sobre os servi¢os de informagdo em Ciénciae Tecnologia
na Encyclopedia of Library and Information Science.
Ele considerou produto, praga, promogio e pre¢o como
elementos bdsicos para proporcionar as respostas as
pesquisas mercadoldgicas, mas nio denominou esses
elementos como os 4Ps.

4.4 Qual o autor pioneiro a propor adigcdo de Ps
ao composto de marketing para unidades
de informacdo?

Quanto a determinag@io do autor pioneiro a
apresentar proposta acrescentando Ps, o fato dependera
do ponto de vista em que a andlise dos trabalhos for
considerada. Isto porque:

a) Darlene Weingand (1986) pode ser
considerada a pioneira, se considerarmos

que o artigo escrito por ela foi publicado em
outubro de 1986;

b) por outro lado, no mesmo ano foi publicado
o artigo de Fruitholf (1986), no primeiro
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Tabela 1: Cronologia dos documentos analisados

AUTOR DATA TIPO DENOMINA 4PS? ACRESCENTA Ps?

Weinstock 1976 C NAO NAO
Bellardo & Waldhart 1977 A NAO NAO
Dragon 1979 A NAO NAO
Edinger 1980 A NAO NAO
Moulton 1981 A SIM NAO
Condous 1983 A NAO NAO
Weingand 1983 A SIM NAO
Cronin 1984 A NAO NAO
Eisner, Joseph 1984 c SIM NAO
Mathews 1984 c NAO NAO
Simpson 1984 C SIM NAO
Virgo (A marketing approach...) 1984 C SIM NAO
Virgo (The marketing audit...) 1984 C SIM NAO
Weingand (Marketin: its...) 1984 C NAO NAO
Weingand (The application) 1984 6 NAO NAO
Weingand (Marketing with a smile) 1984 C SIM NAO
Wood, Douglas 1984 A SIM NAO
Bell 1985 5 NAO NAO
Cronin (Improving your ...) 1985 A SIM NAO
Cronin (Information services ...) 1985 A SIM NAO
Freeman & O'Connell 1985 C SIM NAO
Fruitholf 1986 A SIM SIM
Leisner 1986 A SIM SIM
Warnken 1986 C SIM SIM
Weingand 1986 A SIM SIM
Wood, Elizabeth 1986 C SIM NAO
Weingand 1987 & SIM SIM
Char 1988 A SIM NAO
Montouri 1988 A NAO SIM
Strauss 1988 A NAO NAO
Dalton 1989 A SIM NAO
Norman 1989 A SIM NAO
Dean 1990 C NAO NAO
Eisner, Joe 1990 A SIM ?

Kinnell 1990 A SIM NAO
Lett 1990 c SIM NAO
Wright & Nicholson 1990 C SIM NAO
Cooper 1991 A SIM NAO
Gallacher 1991 c NAO NAO
Weingand 1991 8 SIM NAO
Yates-Mercer & Steward 1991 A SIM NAO
Amaral 1991 A NAO NAO
Simpock-Vieweg 1992 A NAO NAO
Collins & Glyptis 1992 A SIM NAO
Kinnell & McDougall 1992 A SIM NAO
Dijkstra 1992 A NAO NAO
McCarthy 1992 A SIM NAO
Morgan & Noble 1992 A NAO NAO
Smith & Saker 1992 A SIM SIM
Walters 1992 C SIM NAO
Weingand 1992 c SIM NAO
Booth 1993 A SIM NAO
Lindquist 1993 A NAO SIM
Galvin & Keiser 1994 A NAO NAO
Rowley 1994 A SIM SIM
Weingand 1994 G SIM NAO
Dimick 1995 A SIM NAO
Keiser & Galvin 1995 c SIM NAO
Powers 1995 A SIM SIM
Weingand 1995 A SIM NAO
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fasciculo de um titulo de periédico publicado
em 1986, que nio se refere ao més de
publicagdio. Outro artigo foi escrito por
Leisner (1986) no mesmo ano, emboraadata
do periddico reporte-se ao outono, que vai
de outubro a dezembro, no pais onde o
peridédico foi publicado. Deste modo, se for
considerado somente o ano, os trés autores
podem ser considerados pioneiros.

4.5 Quantos autores propuseram a adi¢cdo de
Ps cos 4Ps?

Um total de nove autores apresentaram propostas
paraadicionar Ps. Entre eles, uma autoriaeraem parceria
dupla, e Weingand (1986 e 1987) apresentou sua
proposta inicialmente sob a forma de artigo e depois
incluiu-a no seu livro.

4.6 Qual a concepcgdo mais freglente entre os
fundamentos das propostas apresentadas?

A andlise das propostas apresentadas revelou
que embora os dois artigos escritos por Cronin (1985 ¢
1985) ndo tivessem apresentado propostas,
acrescentando elementos aos 4Ps, o autor questionou a
adociio dos 4Ps em unidades de informagio, admitindo
que os livros-texto sobre marketing faziam referéncia
aos 4Ps, mas era necessdrio assegurar uma apropriagiio
social dessa abordagem pelas unidades de informagdo.

As propostas apresentadas por Rowley (1984),
Smith & Saker (1992) e Fruitholf (1988) sugeriram o
acréscimo de elementos conforme propostas de outros
autores do setor lucrativo:

¢) Rowley sugeriu a adi¢do de Processamento,
referindo-se a colegiio de dados, andlise dos
dados e apresentacio de dados, conforme
proposta apresentada inicialmente por
Beaumont;

d) Smith & Saker, baseados em Booms & Bitner,
enfatizaram o fato de os servigos serem
providenciados por Pessoas e daf a qualidade
daequipe tornar-se essencial para determinar
a qualidade da servico oferecido, sendo
recrutamento e treinamento elementos vitais
naprovisio desses servigos. Damesma forma,
¢ reforcada a importincia do Processo ou
sistema utilizado pela equipe, considerado
outro P adicional aos 4Ps, juntamente com o
elemento final da proposta, em inglés physical

evidence, para justificar outro P, cuja
tradugfo para o Portugués descaracteriza-se
o P, significando a prépria prestagio do
servico ao consumidor que lhe permite o
julgamento da qualidade de servigo prestado;

¢) Fruitholf apresenta sua proposta
fundamentada na proposta de Bosman, que
ressalta a relevincia dos Participantes,
considerando os empregados da empresa e
os consumidores; Physical evidence, como o
ambiente fisico do servico e o Processo,
incluindo todos os aspectos dos
procedimentos empregados na prestagio dos
SErvigos;
f) Leisner (1988), Warnken (1986), Weingand
(1986 e 1987), Montouri (1988), Lindquist
(1993) e Powers (1995) apresentaram suas
préprias propostas para acrescentar Ps.
Trés propostas (Montouri, 1988, Lindquist, 1993
e Powers, 1995) nio denominaram a classificagdo do
marketing mix como os 4Ps:

¢) Lindquist, em seu pequeno artigo publicado
em 1993, sugeriu ainclusiio do termo Pessoas,
mas nfio explicou sua sugestdo em detalhes,
limitando-se a considerar organizagio,
competénciae capacidade como varidveis de
marketing;

h) o artigo de Montouri, publicado em 1988,
ressaltou a importincia dos Profissionais
como os bibliotecdrios e aequipe de trabalho
como o suporte indispensdvel para o esforgo
de marketing, mas nio incluiu em seu trabalho
explicagdes sobre a sugestio, nem mencionou
os 4Ps, referindo-se ao marketing mix;

i) omesmoocorreucomoartigo de Powers, em
1995, quando o autor externou sua opinido
sobre os Ps de marketing, incluindo Piblico,
ao referir-se aos clientes que usam a
biblioteca, enfatizando que conhecer a
demanda do produto é essencial para o
sucesso desse produto.

Entre as sete propostas que denominaram o
marketing mix como os 4Ps, a proposta de Rowley
(1994) foi a dnica que nio apresentou comentdrios
sobre cada um dos elementos.

Entre os sete autores que propuseram acréscimo
de Ps, as propostas de Warnken (1986), Montouri (1988),
Lindquist (1993) e Powers (1995) fundamentaram-se
em aspectos relacionados a importincia dos recursos
humanos e a proposta de Leisner (1986) mencionou
Politica piblica como sugestdes a serem acrescentadas
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e apreciadas no estudo do marketing mix. Nenhuma
proposta focalizou especificamente os consumidores.
Aoapresentar sua proposta, Warnken (1986) concentrou
sua preocupacio na Participacio, considerando-a como
o elemento insepardavel dos componentes do marketing
mix.

4.7 Qual a proposta mais completa de acordo
com os critérios de andlise desse estudo?

Como critério de avaliagio das propostas foi
observado se a mesma incluia fundamentagio ou
esclarecimentos sobre a sua aplicagiio pritica, ou se
apenas era mencionada como sugestio.

A maior parte das propostas apresentadas nio
incluiu informagio suficiente para esclarecer sua
sugestdo em dmbito de uma aplicagio pritica, que
facilitasse o entendimento da prépria proposigio. Por
essa razdo, a proposta de Weingand (1986 ¢ 1887) foi
considerada a mais completa. A autora apresentou sua
abordagem primeiramente sob a forma de artigo ¢, mais
tarde, incluiu-a em um dos capitulos de seu livro sobre
marketing. Ela propds os termos Preliddio e Poslidio,
compondo sua visio de seis elementos para o estudo do
marketing mix. Ela destacaque vivemos em um ambiente
de constantes mudangas que precisam ser admitidas e
estudadas na fase da auditoria de marketing, que ela
denomina de prelidio. Reforga também a importincia
da avaliacio a realizar para verificar os resultados dos
esfor¢os de marketing, na fase denominada por ela de
poslidio. A proposta pode ser considerada completa e
detalhada, pois apresenta todas as informagdes
necessdrias para ser entendida pelos que desejarem
aplicd-la na pradtica.

CONSIDERACOES FINAIS

Apesar das limitagdes do estudo, foi possivel
apreciar a literatura de um tema especifico sobre o
adogiio das técnicas de marketing em unidades de
informagdo, observando formas diversas na
interpretagiio de aspectos conceituais, de acordo com o
pontode vistade diferentes autores. As dificuldades em
recuperar trabalhos sobre abordagens especificas de
marketing na literatura de Ciéncia da Informacio, a
partir dos principais fndices bibliogrificos da drea, foi
significativa na ocasiio em que este estudo foi realizado
(fevereirode 1996). Acredita-se que possam ser usados,
como alternativa para superar estas dificuldades,
mecanismos de busca mais sofisticados. A recuperagio
da informacgio disponivel na Internet, apesar de toda

suaanarquia, tem evoluido bastante. Entretanto, embora
atenuados, ndo siio eliminados, totalmente, os problemas
relativos a terminologia. Essa problemadtica
terminolégica é muito mais complexaquando se tratada
indexacdo utilizada nos indices.

Sugere-se que a terminologia especifica de
marketing da informagiio seja alvo de pesquisa a ser
desenvolvida em parceria entre estudiosos das dreas de
terminologiae de marketing em unidades de informagio.
Tal providéncia poderd ser uma significativa
contribui¢iio para o avanco da transferéncia dos
conceitos mercadolégicos para o setor da informagio,
facilitando a recuperagiio de documentos produzidos
sobre o tema.

Assim, seriam facilitadas as condigdes de
pesquisa para o entendimento da filosofia de marketing
no processo de transferéncia de principios
mercadolégicos para aplicd-los no planejamento e
tomada de decisiio gerencial em unidades de informagiio.
Sob esse aspecto, destaca-se a opinido de Weingand
(1987, p. 17), quando afirma: marketing sem
planejamento é um exercicio e planejamento sem
marketing ¢ uma formalidade.

Os trabalhos analisados sobre os 4Ps sio
importantes para auxiliar os profissionais interessados
em adotar técnicas mercadolégicas em unidades de
informa¢do. Podem representar o destaque de
importantes tépicos para reflexido. Entretanto, além de
entender o assunto, os profissionais da informagio
precisam romper as quatro paredes do local de trabalho,
buscando encontrar a fundamentagiio necessdria ao
desenvolvimento das atividades de marketing,
aprendendo que as unidades de informagio devem ser
vistas como um "negdcio” igual aos demais, embora
guardadas suas especificidades.
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