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RESUMO Esteartigo traz um levantamento e analise da produgao intelectual
brasileira sobre Marketing em fontes de informagao da Ciéncia
da Informagdo. Uma pesquisa exploratéria e inicialmente
quantitativa foi realizada em todos os periddicos cientificos em
acesso aberto ativos da Ciéncia da Informacao, numa cobertura
cronolégica de 1972 a dezembro de 2017. Em seguida, o
levantamento ¢ realizado nos bancos de dissertagoes e teses
do Instituto Brasileiro de Informacao Cientifica e Tecnoldgica
(IBICT) e da Coordenagao de Aperfeicoamento de Pessoal de

Nivel Superior (Capes), sem delimitacdo temporal. A pesquisa

finaliza-se numa terceira fonte de informagao, que siao os anais
do Encontro Nacional de Pesquisa em Ciéncia da Informagao
(Enancib) dos Ultimos sete anos. A todos os dados levantados,
foi realizada uma analise qualitativa com a finalidade de apontar
algumas caracteristicas da producado. Verificou-se que ha uma
forte relacdo de se associar marketing com a comunicagao,
divulgacio e tecnologia em diferentes tipologias de bibliotecas
(universitarias, escolares, publicas e especializadas) e em poucas
outras unidades de informagao, como centros de pesquisa.
Raros sao os textos que buscaram refletir sobre o conceito de
maneira empirica, com contribuicbes e relacdes junto com a
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I INTRODUCAO

Marketing é uma 4area de estudo

recente, com inicio conceitual no inicio

do século XX com as contribui¢cdes
de tedricos e de profissionais do mercado
(BARTELS, 1976; SHETH,; GARDNER;
GARRETT, 1988). Um periodo marcado por
descobertas e transformacbes nos ambientes
sociais, econdmicos e politicos com significativa
repercussao’.

| Entre tantos destaques, pode-se elencar a linha de montagem e
producao de massa, tecnologias midiaticas (radio, televisao, cinema,
telefone), avancos medicinais como antibiético e contraceptivo, inicio
de um empoderamento feminino na politica, a ruptura e nascimento

A medida em que vai se sedimentando,
evoluindo no decorrer do tempo e recebendo
contribuigdes de outras areas, como Psicologia,
Sociologia e Economia, percebe-se que o
Marketing do inicio de século XX deixa de ser
exclusivo para a lucratividade e aos produtos
e passa também a contemplar a experiéncia
do consumidor e as relagdes de troca (sem se
efetivar, necessariamente, lucro). Assim, outros
mercados comegam a se apropriar da drea, como
bibliotecas, museus, arquivos, organiza¢des sem
fins lucrativos, dentre outras (KOTLER; KELLER,

de novas percepgbes politicas com influéncia direta na economia
(HAMPTON, 2005; MCLUHAN, 201 I; HOBSBAWN, 2008).
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2012; KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2010).

E a partir desta nova atribuicio que
outras dareas do conhecimento se relacionam
com o Marketing para seus determinados
contextos, sendo uma delas a Ciéncia da
Informacdo, que tem como objeto de estudo e de
trabalho a informagao (BORKO, 1968; SHERA;
CLEVELAND, 1977; ZINS, 2007). Marcada
fortemente por seu cardter interdisciplinar,
o campo de estudo também se aproxima
de reflexdes provenientes da Computagdo,
Comunicacdo, Biblioteconomia, Jornalismo,
Administracdo, Sociologia e outros.

Desta forma, o objetivo deste artigo é o de
trazer um mapeamento da producdo cientifica
sobre Marketing na Ciéncia da Informacdo por
pesquisadores brasileiros desta drea. Justifica-se
pela necessidade de elencar quais as principais
abordagens utilizadas por este publico e assim ter
um reconhecimento sobre lacunas que podem vir
a ser pesquisadas pela comunidade académica.

As fontes de informagdo utilizadas para
alcancar este objetivo, a partir de uma pesquisa
qualiquantitativa em modo exploratério sdo:
a) artigos de periddicos cientificos brasileiros
em atividade em acesso aberto da Ciéncia da
Informacdo, desde o lancamento do primeiro
periédico da area (1972); b) dissertagdes e teses
de programas de pods-graduacdo em Ciéncia
da Informacdo, sem delimitacdo cronoldgica e
¢) anais do Encontro Nacional de Pesquisa em
Ciéncia da Informacdo a partir de 2010.

2 A EVOLUCAO DOS CONCEITOS
DE MARKETING

O trabalho de construir um conceito e que
este seja adotado e replicado pela comunidade
cientifica ou de pratica, é bastante drduo. Isso, em
algumas partes, é decorrente justamente destas
comunidades, que atribuem seus olhares distintos,
numa eterna remodelagem. Um conceito que se
encaixa nesta dindmica é o do marketing.

Sua origem conceitual remonta ao inicio
do século passado, o qual ainda passava por
resquicios de uma transformacdo econdmica
ocasionada pela Revolucao Industrial, que mudou
os rumos de produzir e vender mercadorias.
Esse contexto foi essencial para se comecar a
pensar de modo estratégico um posicionamento

competitivo no mercado. Um periodo que trouxe
severas mudancas no ambiente e no modo de
pensar que primeiramente nos Estados Unidos,
além de trazer um desenvolvimento de mercado,
também revolucionou e criou novas atitudes em
negoécios (BARTELS, 1976).

O desenvolvimento do marketing ¢é
resultado de uma série de circunstancias: o
ambiente traz um novo foco para as praticas
de mercado; com a producdo industrial
novos produtos e servigcos sdo criados onde a
populagdo comeca a agregar um valor social e o
gestor envolvido com o trabalho de marketing
precisa engajar o consumidor e sua empresa
(BARTELS, 1976). Obviamente que isso ndo é
reflexdao de poucos anos, mas sim de um trabalho
intensivo aberto as mudancas que o mercado
estabelece. Wilkie e Moore (2003) conseguiram
maped-las em quatro eras que resumem as
abordagens: i) Fundando o marketing (1900-
1920): surgem os primeiros cursos com o termo
no titulo, foco na distribuicdo de produtos; ii)
Formalizando o campo (1920-1950): infraestrutura
conceitual comega a ser desenvolvida a partir de
conferéncias, periddicos, associagdo profissional
e o estabelecimento de principios de marketing;
iii) Mudanga de paradigma (1950-1980): emergem
duas perspectivas, sendo uma administrativa
e outra das ciéncias quantitativas, ambas para
compreender o futuro do conhecimento em
marketing e; iv) Intensificacgio das mudangas
(1980-atual): contribuicdes de outras &reas do
conhecimento ficam mais evidentes para atender
um mercado cada vez mais competitivo, ja os
pesquisadores sdao pressionados a publicar de
modo a fortalecer as reflexdes tedricas.

E por conta disso que a literatura sobre
marketing tem tantas subdivisdes e classificagdes,
justamente para entender estas mudangas,
aplicé-las e delimita-las numa linha do tempo.
Algumas delas tem uma forte caracteristica
econdmica (LAS CASAS, 2004), outras com um

olhar mais social (BAGOZZI, 1974; 1975a; 1975b;
GRONROOQOS, 2013).

Ja no universo académico, o marketing
é repleto de embates que tentam defini-lo como
ciéncia, arte, filosofia, técnica e até mesmo
disciplina (VARGO, LUSH, 2004; WEBSTER,
1992; 1994a; 1994b; BARTELS, 1974, HUNT,
1976, KOTLER, LEVY, 1969a; 1969b; LUCK,
1969; KOTLER, 1972). Estas discussdes, mesmo
que académicas, refletem no mercado dos
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profissionais que trabalham com marketing e
este também influencia na academia. Algumas
controvérsias latentes podem ser evidenciadas
ao longo deste percurso reflexivo (SHETH;
GARDNER; GARRETT, 1988): Qual é, ou deveria
ser, a perspectiva dominante em marketing?
Qual é, ou deveria ser, o relacionamento entre
marketing e sociedade? Qual é, ou deveria ser,
o dominio do marketing? O marketing é uma
ciéncia ou uma arte padronizada? E possivel criar
uma teoria geral do marketing?

Dentro deste rol de tentativas de
subdivisdes e classificacdes, a qual aqui sera
brevemente apresentada para contribuir com a
fundamentagdo tedrica do conceito, mas sempre
trazendo em seu cerne os questionamentos
supracitados, estdo as doze escolas de pensamento
em marketing criadas por Sheth (1988). Justifica-
se a escolha delas pois sdo as mais recorrentes no
estudo da érea e a qual deixa mais perceptivel
a evolucdo e as mudancas do conceito. Cabe
salientar que a ordem das escolas é cronoldgica
e que elas ndo possuem um término definido,
elas mesclam entre si a medida que novas
contribuicdes tedricas e praticas vdo surgindo e
criando outras novas escolas de pensamento.

As  primeiras delas podem  ser
caracterizadas como ndo-interativas e de base
econdmica e sdo chamadas de Commodity,
Funcional e Regional (SHETH; GARDNER;
GARRETT, 1988). A primeira escola tinha como
objetivo principal a venda de produtos e a
classificagdo dos mesmos. Ja a Escola Funcional
direcionou seu olhar para o propésito de definir
todas as atividades envolvidas em marketing,
sendo uma das escolas que mais produziu
teoricamente (RYAN, 1935). Por ultimo, dentro
desta caracterizacdo, estd a Escola Regional,
que com o auxilio da Geografia e da Economia
objetivou pensar a distdncia existente entre
consumidor e produtor.

Passando para um grupo interativo, mas
ainda de carater econémico, as outras préximas
trés escolas de marketing sdo a Institucional,
a Funcionalista e a Administrativa; onde sado
percebidas algumas influéncias sociais e varidveis
psicoldgicas inerentes as transacdes de marketing
(SHETH; GARDNER; GARRETT, 1988). A
Escola Institucional analisard criticamente a
estrutura dos canais de marketing (DUDDY;
REVZAN, 1947). Uma mudanca bastante radical
pode ser percebida com a Escola Funcionalista,

que defende que o marketing é uma estrutura
sistémica com um sistema comportamental e um
mercado heterogéneo (ALDERSON, 1965). Ja da
Escola Administrativa (ou Gerencial), nascem
os conceitos “miopia”, “mix de marketing” e
“segmentagdo”, utilizados até hoje, que sdo
resultantes do objetivo da escola em trazer teorias
econdmicas para a pratica dos profissionais
envolvidos com marketing (SHETH; GARDNER;
GARRETT, 1988).

Com  caracteristicas  ndo-interativas
e mnado-econdmicas, o terceiro grupo retne
as escolas Comportamento do Consumidor,
Ativista e Macromarketing (SHETH; GARDNER;
GARRETT, 1988). A primeira destas tem por
objetivo analisar o consumidor em todos os
ambitos possiveis nas transagdes de marketing,
inclusive para entender o porqué de um
consumidor adquirir determinados produtos em
detrimento de outros (SHETH, 1967). J4 a Escola
Ativista continua a pensar o consumidor, mas
com um enfoque no seu bem-estar e satisfagdo
em relacdo as mads praticas de comercializacao
(BEEM, 1973). A Escola de pensamento
Macromarketing encerra este terceiro grupo
trazendo a tona o impacto das atividades de
marketing na sociedade e vice-versa (HUNT;
BURNETT, 1982).

O dltimo grupo tem por caracteristicas
ser interativo e nao-econdmico, tendo por escolas
a das Dinamicas Organizacionais, Sistemista,
Trocas Sociais. Ha uma perspectiva interacionista
que as envolve, onde tanto os consumidores
como os produtores possuem papeis importantes
que devem ser entendidos e analisados, com uma
mutua interdependéncia e relacdes integradas
(SHETH; GARDNER; GARRETT, 1988).

A Escola das Dinamicas Organizacionais
busca compreender o canal de distribuicao como
um espaco onde o vendedor e o distribuidor de
matéria-prima precisam unir esfor¢os em torno
do objetivo de vendas, mas que mesmo assim
competem entre si em torno das recompensas
provindas de diferentes negoécios (SHETH;
GARDNER; GARRETT, 1988). Kuhn (1963)
argumenta que o marketing é um grande sistema
e que todos os elementos que os envolve, como
os canais de distribuicdo, sdo subsistemas; desta
forma, caracterizando a Escola Sistemista. Para
afirmar que o marketing ndo trabalha somente
com o lucro, a Escola das Trocas Sociais vem
para garantir que um pensamento deve ser
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voltado para as trocas existentes entre produtor
e consumidor, indiferente se envolvera valor
monetério ou nao (MCINNES, 1964).

Vinte e trés anos depois, Sheth (2011)
revisita seu texto de 1988 e afirma que, no minimo,
outras trés novas perspectivas de marketing
surgiram: orientacdo de marketing, estratégia
competitiva e marketing de relacionamento. Em
artigo de Vargo e Lusch (2004), onde se propde
uma nova légica dominante, identifica-se ainda
o marketing de servigos, a gestdao da qualidade,
valor e gestdo da cadeia de suprimento, gestdo de
recursos e analise de redes.

No decorrer de todas estas escolas de
pensamento, muitos académicos e profissionais
buscaram apresentar uma “teoria geral do
marketing”, um conceito ideal. Ha quatro
orientacdes que foram fundamentais e bastante
aparentes na histéria teérica que sdo: o marketing
orientado ao produto, orientado as vendas,
ao consumidor e mais recentemente ao social

(SHARMA, 2015).
Pode-se perceber claramente estas
orientacdes mnas definicbes da American

Marketing Association, consagrada instituicdo

que consegue atuar de modo a influenciar

tanto a academia como o mercado, reunindo-
se a cada quatros para refletir sobre os mesmos

(GUNDLACH, 2007, GUNDLACH; WILKIE,

2009. Tradugédo nossa)

. Primeira definigio (1935): “Atividades de
negocios envolvidas no fluxo de bens e
servigos da produgdo para o consumo”.

. Sequnda definicio (1960): “O desempenho
das atividades de negdcios que direcionam
o fluxo de bens e servicos dos produtores
para os consumidores”.

. Terceira definicio (1985): “O processo de
planejamento e execucdo da concepgao,
precificacdo, promocao e distribuicdo de
ideias, bens e servigos para criar trocas
que satisfazem os objetivos individuais e
organizacionais”.

. Quarta definicio (2004): “Marketing é a
funcdo organizacional e um conjunto
de processos para criar, comunicar e
entregar valor para os consumidores e
para administrar o relacionamento com
o consumidor de forma a beneficiar a
organizacao e stakeholders”.

. Quinta definicio  (2007): “Marketing é
a atividade, conjunto de instituicdes e

processos para criagdo, comunicacdo,
entrega e ofertas de troca que tenham valor
para os consumidores, clientes, parceiros e
sociedade como um todo”.

Uma vez que os conceitos ndo se limitam
a nenhum tipo de organizagdo (se com ou sem
finalidade lucrativa), logo, o marketing pode ser
aplicado a qualquer contexto em que se necessite
realizar a troca ou criar relacionamento com um
individuo ou comunidade tendo como elemento
chave ou de interligagdo um produto ou servico.

3 O OLHAR INTERDISCIPLINAR DA
CIENCIA DA INFORMACAO

O conceito de informacdo pode estar atrelado
a diferentes abordagens e areas do conhecimento,
além das manifestacdes tedricas de cada tempo.
Caracteristicas sdo atribuidas de modo a melhor
organizar estes conceitos, bem como a limita-los
conforme sua abrangéncia. Um dos autores que
trabalhou desta maneira foi Capurro (2003), que
aqui sera utilizado para conceituar informacao,
fazendo uma breve reflexao com outros autores
que propuseram um olhar semelhante.

Principalmente por conta dos estudos
de Shannon e Weaver em 1975, que defendem
uma Teoria Matematica da Comunicagdo, a
informagdo pode ser entendida como algo fisico
no que tange a transferéncia de uma mensagem
entre o emissor e o receptor (CAPURRO, 2003).
Esta transferéncia de informacdo envolve trés
niveis de problemas, que sdo: o técnico (relativo
ao transporte fisico), o semantico (relativo a
linguagem, a interpretagdo, aos significados) e o
pragmatico (sobre a eficacia daquela informagao,
que impactos ela trard) (ARAUJO, 2009).

Em seguida, Capurro (2003) afirma que
a informacdo tem um carater cognitivo que vai
depender do conhecimento das pessoas. Alguns
anos antes, Buckland (1991) apresenta esta
perspectiva ao dividir a informacgdo como algo
tangivel, bastante semelhante com a proposta de
Shannon e Weaver (1975) e como algo intangivel,
sendo parte de um processo de construgdo do
conhecimento.

Por dltimo, Capurro (2003) explica que a
informagdo tem um paradigma que também é
social, decorrente de uma construcdo coletiva
de conhecimento. Aradjo (2010) desenvolve que
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este modelo comeca a se fundamentar a partir
dos anos 1990 como uma critica ao modelo
cognitivista que via a informagdo como um
produto isolado e numénica (como se cada
informacdo fosse parte de um grande quebra-
cabeca e ndao houvesse relagdo entre as pecas).

E com os ditames destes conceitos que se
evidencia um contexto conceitual bastante fluido
e mutavel, resultante também de um periodo
histérico repleto de transformacgdes e criagdes.
Com pensamentos nascentes na década de 1960,
com as reflexdes de Taylor (1966), Borko (1968) e
Ress e Saracevic (1967), a Ciéncia da Informacéao
tem em seu cerne o trabalho de estudar “a
produgao, organizacao, armazenamento,
disseminacdo e uso da informacao” (ARAU]O,
2009). Considera-se que o registro oficial do
termo “ciéncia da informagdo” deu-se a partir
de eventos organizados pelo Georgia Institute
of Technology, que reuniram profissionais de
distintas 4reas que debateram o surgimento
de novas tecnologias da informagdo (FREIRE,
2006). Decorrente deste periodo histérico, Borko
(1968, p. 3) afirma que a Ciéncia da Informacao
“é a disciplina que investiga as propriedades
e o comportamento informacional, as forgas
que governam os fluxos de informagdo e os
significados do processamento da informacao,
visando a acessibilidade e usabilidade”.

Mais recentemente, para Saracevic (1996,
p- 47), a Ciéncia da Informagdo é

um campo dedicado as questdes
cientificas e a pratica profissional
voltadas para os problemas da efetiva
comunicacdo do conhecimento e de
seus registros entre os seres humanos
no contexto social, institucional ou
individual do uso e das necessidades de
informacao.

A variedade de propostas conceituais é
bastante grande, mas pode-se perceber sempre
uma ligacdo com o conceito apresentado pelo
Georgia Institute of Technology. Num estudo com
57 pesquisadores de 16 paises diferentes, Zins
(2007) observou que ha seis grandes concepcoes
ou modelos que trabalham o fenoémeno dado/
informagdo/conhecimento/ metaconhecimento
com os seguintes dominios: hi-tech, tecnolégico,
cultural, humano, vivéncia e fisico.

Para atender esta cobertura tdo grande,
identifica-se uma das principais caracteristicas
da Ciéncia da Informacdo a sua natureza

interdisciplinar, apontada desde as definicoes
de Borko (1968) e de Saracevic (1970), mesmo
que ndo tenham existido consequéncias
epistemoldgicas sobre isso, pois foi mais para
justificar a presenca de profissionais de distintas
areas cientificas (ARAU]O, 2014). Sendo uma
ciéncia pés-moderna, a Ciéncia da Informacao
assume um carater interdisciplinar justamente
por este fato, pois além da interdisciplinaridade,
ela possui uma estreita ligacao com as tecnologias
da informacdo e uma forte dimensdo social e
humana (SARACEVIC, 1996).

Assim, uma vez que tenhamos apontado
algumas defini¢des bastante importantes na
histéria da Ciéncia da Informacgao e outras sobre
o que é informacao, pode-se presumir que muitas
outras aproximacdes, com distintas areas do
conhecimento, podem ser feitas. Neste artigo,
é com o Marketing que isso sera estabelecido a
partir de uma analise da producao nacional sobre
o tema.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para apresentar a produgdo brasileira
sobre marketing por pesquisadores da area da
Ciéncia da Informacao, trés fontes de informacao
foram consideradas com os seguintes propdsitos:
a) artigos de periédicos de acesso aberto
vinculados a programas de pds-graduacdo e de
instituices da area da Ciéncia da Informacdo com
o objetivo de trazer uma cobertura mais geral da
producdo; b) teses e dissertagdes para visualizar
a producao mais densa sobre o assunto; ¢) anais
do Enancib de suas tultimas sete edigdes para
apresentar as pesquisas mais recentes da drea.

Acerca da produgdo em periddicos
cientificos de acesso aberto, a busca foi realizada
em janeiro de 2018 pelo termo marketing a partir
da ferramenta de busca do préprio sistema OJS.
A cobertura da pesquisa inicia em 1972, ano em
que foi publicado o primeiro fasciculo da Revista
Ciéncia da Informacgdo, o primeiro periédico da
area no Brasil, e se encerra em dezembro de 2017.

O quadro 1 apresenta a relacdo dos 29
periddicos (lista resultante de uma pesquisa
exploratéria na Plataforma Sucupira, da CAPES,
e no Repertorio da Produgao Periédica Brasileira
de Ciéncia da Informacao, projeto mantido entre
USP e UFAL) e 0 ano em que cada um langou seu
primeiro fasciculo.
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Quadro 1: Periédicos cientificos brasileiros da Ciéncia da Informacéo

PERIODICO CRIACAO
Agora 1985
Analisando em Ciéncia da Informacio 2013
AtoZ: novas praticas em informacao e conhecimento 2011
Biblios 1985
Biblionline 2005
Brazilian Journal of Information Science: Research Trends 2006
Ciéncia da Informacao 1972
Ciéncia da Informacdo em Revista 2014
Comunicacéao e Informacao 1998
Conhecimento em Acido 2016
Em Questao 2003
Encontros Bibli 1996
Folha de Rosto 2015
InCID - Revista de Ciéncia da Informacdo e Documentacdo 2010
Informacdo & Informacéao 1996
Informacdo & Sociedade: Estudos 1991
Informacdo em Pauta 2016
InTexto 1997
Liinc em Revista 2005
Logeion Filosofia da Informacéao 2014
Perspectivas em Ciéncia da Informacao 1996
Perspectivas em Gestdo & Conhecimento 2011
Ponto de Acesso 2007
Revista Brasileira de Biblioteconomia e Documentacio 1973
Revista da ACB: Biblioteconomia em Santa Catarina 1996
Revista Digital de Biblioteconomia e Ciéncia da Informacao 2003
Revista Ibero-Americana de Ciéncia da Informacao 2008
Tendéncias da Pesquisa Brasileira em Ciéncia da Informacéao 2008
Transinformacio 1989

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Acerca da produgdo em teses e dissertagdes,
a busca foi realizada, em dois bancos: o primeiro
mantido pelo Instituto Brasileiro de Informacédo
em Ciéncia e Tecnologia (IBICT) e o segundo pela
Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal de
Nivel Superior (CAPES). A estratégia de busca
utilizada para o banco do IBICT foi “marketing
AND ciéncia da informacao” (delimitando por
assunto e sem filtro cronolégico) e no banco da
CAPES “marketing AND ciéncia da informacao”
também foi utilizado no campo de busca, mas
atribuindo o filtro “Nome do programa” e com
uma delimitacdo cronoldgica instituida pelo
proprio recurso, que somente traz resultados de
origem da Plataforma Sucupira entre 2013 e 2017.
Quanto aos anais do Enancib, foram
utilizados das sete ultimas edi¢des do evento, a
saber:
J XVII edi¢do em 2017, Marilia, SP
J XVII edi¢do em 2016, em Salvador, BA
o XVI edicdo em 2015, em Jodo Pessoa, PB;
J XV edicdo em 2014, em Belo Horizonte,
MG;

XIV edicao em 2013, em Florianépolis, SC;
XIII edigao em 2012, no Rio de Janeiro, R]J;
XII edicdo em 2011, em Brasilia, DF.

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo sdo apresentados e
discutidos os resultados do levantamento
realizado nas trés fontes de informacdo que
compdem o universo desta pesquisa. Todas as
buscas foram realizadas em janeiro de 2018.

5.1 Producao em artigos

Da relacdo de 28 periddicos cientificos de
acesso aberto, foi realizada uma pesquisa em
cada uma das interfaces a partir da ferramenta
“Search” ou “Pesquisa”, disponibilizada pelo
proprio SEER/O]JS, sistema que gerencia estas
fontes de informacao.

Nesta primeira pesquisa, o ntimero de
artigos publicados sobre “marketing” foi de 336,
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referente a 44 anos de producdo cientifica. Deste
primeiro levantamento, um filtro foi aplicado no
intuito de destacar artigos que somente tivessem
o termo “marketing” no resumo ou como uma das
palavras-chave. Esta acdo foi necessaria uma vez
que os resultados apresentados por esta estratégia
de busca traziam artigos que tinham o termo

no decorrer do texto e nas referéncias, sendo
mencionado de maneira “periférica”, sem ser
realmente assunto da publicacdo. Isso fez com que
o numero de artigos caisse para 98, respectivos
a 21 periédicos, consagrando-se assim como o
corpus de analise. O grafico 1 demonstra o nimero
de publicagdes ao longo dos anos.

Grafico 1: Distribuicdo do nimero de publicagdes sobre marketing em periédicos brasileiros da
Ciéncia da Informacao ao longo dos anos

T} =1}
q 5 5
= =

1986
1952
1994
1995

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

A primeira publicagdo sobre marketing
em periddico cientifico de acesso aberto é
decorrente do ano de 1985, um artigo da Revista
Ciéncia da Informagdo, por Silas Marques de
Oliveira intitulado “Marketing e sua aplicacao
em bibliotecas: uma abordagem preliminar”.
O texto analisou varios conceitos de marketing
aliando-os com o contexto das bibliotecas, além
de apresentar técnicas especificas que deveriam
ser colocadas em pratica por bibliotecarios
(como pesquisa de mercado, segmentagdo e
marketing mix) e finaliza com um alerta sobre
a miopia em marketing e os elementos que
compdem um plano do mesmo (OLIVEIRA,
1985).

Ao longo das proximas décadas, o
ndmero de artigos s6 cresceu, sendo os anos
1980 iniciando com 4 textos, 1990 com 10, 2000
com 35 e a partir de 2010 com 49 textos. Um
motivador para este crescente seria a forte
associacdo existente entre o trabalho efetuado
entre marketing e as tecnologias da informacao e
comunicagdo, principalmente midias sociais.
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Dentre os periédicos que mais
publicaram sobre o tema, Ciéncia da

Informagdo aparece em primeiro lugar com 14
textos; Biblionline e Perspectivas em Ciéncia
da Informacdo com 9 cada; Comunicagdo e
Informacao com 8; Biblios com 7; Em Questdo
com 6; Informagdo & Informacdo, Informacao
& Sociedade, Revista da ACB e Revista Digital
de Biblioteconomia e Ciéncia da Informacao e
Transinformagdo com 5 artigos cada; Ponto de
Acesso, Encontros Bibli e Revista Brasileira de
Biblioteconomia e Documentagdo com 3 artigos
cada; Agora, InTexto, InCID e Revista Ibero-
Americana de Ciéncia da Informac¢do com 2
cada e com um artigo somente os periddicos
Brazilian Journal of Information Science,
Folha de Rosto , Perspectivas em Gestao &
Conhecimento.

Quanto as autorias, foram identificados
151 autores, a maioria tendo escrito somente
um artigo. A tabela 1 apresenta os quais mais
produziram sobre o assunto e os anos destas
publicacGes.
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Tabela 1: Autores mais produtivos em periddicos de acesso aberto

AUTOR ARTIGOS ANO (N° DE ARTIGOS)
Sueli Angelica do Amaral 11 1991 (1), 1996 (1), 2000 (1), 2001 (1), 2005 (1), 2008
(2), 2009 (1), 2011 (1) e 2013 (1), 2017 (1)
Alzira Karla Araujo da Silva 5 2000 (1), 2006 (2), 2007 (1) e 2011 (1)
Emeide Nobrega Duarte 3 2000, 2010 e 2017
Gustavo Henrique de Aradgjo Freire 3 2010, 2012 e 2015
Anna C. T. Monteiro de Barros 2 1995 e 1996
Cristiano Santana Costa 2 2015 (2)
Eduardo Silva Alentejo 2 2010, 2013
Elaine R. de Oliveira Lucas 2 2006 e 2007
Heloisa Maria Ottoni 2 1996 (2)
Isa Maria Freire 2 2015 (2)
Luan Henrique Giroto Ferreira 2 2017 (2)
Marcio Bezerra da Silva 2 2011 e 2015
Maria Cristina Comunian Ferraz 2 2003 e 2009
Murilo Bastos da Cunha 2 1989 e 2015
Nicole Amboni de Souza 2 2006 e 2007
Rosangela Formentini Caldas 2 2017 (2)
Silas Marques de Oliveira 2 1985 e 2003
Sofia Galvao Baptista 2 2009, 2013

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Sueli Angelica do Amaral, identificada
como a autora mais produtiva sobre o
tema, concluiu seu doutorado em 1998 pela
Universidade de Brasilia, com a tese “Impacto das
atividades de marketing relativas a promogao de
servicos no Centro de Informac¢des Nucleares da
Comissao Nacional de Energia Nuclear”. Lidera
o grupo de pesquisa “Marketing da Informagao”,
que em 2018 completa 20 anos de existéncia’.

Com um olhar mais conceitual, de
fundamentar teoricamente o Marketing, foram
categorizados 43 textos. Sobre os espagos de
aplicacdo do Marketing, a maior concentragao

2  Conforme informacdes obtidas no Diretério de Grupos de Pesquisa
do CNPq: http://dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/6473222870660670
(Acesso em: 25 maio 2018).
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estabeleceu-se nas bibliotecas universitarias (22
artigos), seguido das bibliotecas especializadas
(9 artigos), arquivos (7 artigos), biblioteca
publica (4 artigos) e biblioteca escolar (somente
1 artigo).

O marketing de servigos foi encontrado em
15 artigos, o de produtos em 12 e no espaco da
biblioteca como um todo, resultou em 7 artigos.
Quando se tratava de marketing via sites, midias
sociais ou outras plataformas digitais, ou seja,
quando se tratava de marketing digital, 25 artigos
trataram sobre o tema.

Fora destas categorias gerais que foram
delimitadas antes da pesquisa, outras tematicas
de trabalho sobre o Marketing foram observadas
conforme apresentado na tabela 2:
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Tabela 2: Outras tematicas sobre Marketing na producdo nacional em periédicos de acesso aberto

TEMA ARTIGOS
Empresas privadas 6
Marketing pessoal/ profissional do bibliotecario 6
Politica 4
Marketing cientifico 3
Ageéncias de publicidade 2
Arquitetura da informagdo 1
Centro de pesquisa 1
Producoes culturais 1
Propriedade intelectual 1

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Alguns dos temas supracitados, um
tanto incomuns na produgdo cientifica da
Ciéncia da Informacdo (politica, producdes
culturais e agéncias de publicidade, por
exemplo), sdo resultantes de periddicos de
departamentos com distintos programas de
pos-graduacao, como Comunicagao, mas onde
havia a presenca do programa em Ciéncia da
Informacao.

O “marketing pessoal/profissional do
bibliotecario” também se destaca na produgdo.
Sao trabalhos que buscam vislumbrar o
reconhecimento do  profissional mediante
os produtos, servicos e demais agOes que
desenvolve.

5.2 Producao em teses e dissertacoes

Nas buscas aos dois bancos de teses

e dissertagbes, o numero de documentos

encontrados foi de 30 trabalhos (ap6s anélise de

resumo e das palavras-chave, com a finalidade

de observar se Marketing era realmente objeto de
estudo).

O ano de 2001 foi o qual contabilizou

maior namero de defesas, totalizando em quatro

trabalhos. Os anos de 1998 e 2002 figuram

com trés defesas cada; 1996, 2007, 2012 e 2013
apresentam-se com dois trabalhos em cada. Os
demais anos possuem somente um registro em
cada, sendo 1987 o mais antigo, que se refere a
dissertagdo de Edna Lucia da Silva, “Conceitos de
marketing utilizados no planejamento e avaliacao
de sistemas de informacdo e bibliotecas: um
modelo de metodologia aplicado a biblioteca
universitaria da UFSC”, defendida na UFR].

Sobre a origem das instituicdes, a
Universidade de Brasilia destaca-se com doze
documentos em virtude de seu Programa de Pés-
graduacao em Ciéncia da Informacdo possuir
consagrado grupo de pesquisa, registrado em
1998 no Diretério dos Grupos de Pesquisa
no Brasil do CNPq, chamado “Marketing da
Informacao”.

Em seguida, a Universidade Federal
do Rio de Janeiro apresenta 7 trabalhos,
Universidades Federais da Bahia e Paraiba com
3 cada uma; com 2 trabalhos cada a PUC de
Campinas e Universidade Federal de Minas
Gerais e, por fim, a Universidade de Sdo Paulo
com um registro. O quadro 2 apresenta a relagao
das dissertagbes e teses, com seus respectivos
autores, de programas de pos-graduacao
em Ciéncia da Informacdo que retrataram o
marketing em seus estudos.
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Quadro 2: Dissertacdes e teses sobre Marketing por pesquisadores brasileiros da Ciéncia da

Informacao

TITULO

AUTORIA

INSTITUICAO/ANO

Modelo para o desenvolvimento de campanhas
de comunicagdo de marca para institui¢des
de ensino superior apoiado pela gestao da
informacao e inteligéncia competitiva

Wagner José de Mello

PUC Campinas/2008

Marketing de relacionamento em bibliotecas:
uma ferramenta de comunica¢do em ambiente
web para socializagdo da informagao

Walqueline da Silva Aratjo

UFPB/2015

Sistemas de informacao de clientes e marketing
de relacionamento para obtencdo de vantagem
competitiva em bancos comerciais

Cid Gongalves Filho

UFMG/1996

O processo de mediacao no contexto do regime
de informacdo: a construgdo de um espago
virtual de comunicacdo na web para a CPAD/
UFPB

Felipe Sa Brasileiro

UFPB/2013

O marketing nas bibliotecas brasileiras de
Geociéncias e Tecnologia Mineral

Sueli Angelica do Amaral

UnB/1990

Estratégias de marketing aplicadas em uma
unidade de informagao do exército

Monica Simas Santos

UFRJ/1996

A segmentacao de clientes em bibliotecas

Denise Rodrigues So

USP/2007

Estratégias de marketing na Internet para
websites de periddicos brasileiros em Ciéncia
da Informacéao

Ricardo Matos Chaim

UnB,/2001

Informagdo e marketing de relacionamento:
desafios e oportunidades do comércio eletrénico

Alessandra Mendes de Farias

UFR]/2001

Biblioteca universitaria em busca de maior
visibilidade: gestao da informacdo e o uso de
técnicas e ferramentas de marketing

Raul Marques Leite de Souza

UFBA/2011

Andlise do sistema de informagdes gerenciais
Sisproweb do Ministério Pablico do Distrito
Federal e Territorios sob a 6tica do marketing
da informacao

Andrea Vieira Santos

UnB/2012

Marketing na gestao de bibliotecas ptblicas

Jovenilda Freitas dos Santos

UFBA/2012

Biblioteca  virtual temaética saude:

interatividade com usuério leigo

em

Regina Goulart Lourengo

UFRJ/2013

Estratégias de informacdo e modelos
organizacionais: o espa¢o da administragdo e da
comunicac¢do na Ciéncia da Informacao

Regina Célia Montenegro de
Lima

UFR]/1997

Marketing em unidades de informagdo: estudo
de caso na Biblioteca do Centro de Pesquisa
Agropecudria dos Cerrados, CPAC, da
Embrapa: Pesquisa qualitativa de opinido

Antonio Felipe Galvao da Silva

UnB/1998
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TITULO

AUTORIA

INSTITUICAO/ANO

Pesquisa de marketing para a segmentacao de
publico-alvo: estudo de comportamento, habitos
e preferéncias de usudrios da informagdo em
arte

Antonio Felipe Galvao da Silva

UnB/2003

A busca da informagdo em bases de dados e
necessidade de treinamento: um estudo da
Biblioteca Central da Universidade de Brasilia

José Neuton Lopes

UnB/2004

A interpretacdo da informagdo oriunda do
ambiente externo por gerentes

Liliam Pacheco Pinto

UFMG/2002

Conceitos de marketing utilizados no
planejamento e avaliagdo de sistemas de
informagdo e bibliotecas: um modelo de
metodologia aplicado a biblioteca universitaria
da UFSC

Edna Lucia da Silva

UFR] /1987

Construindo um modelo estratégico na area de
marketing a partir do sistema de informagdes
gerenciais apoiado pela inteligéncia competitiva
e pelo monitoramento ambiental

Andrea de Luiz Cortez

UFR]/2002

Enfoque de marketing no processo de
distribuicdo de produtos de informagdo em
unidades de informacdo: estudo de caso de
revista Pesquisa Agropecudria Brasileira da
Embrapa

Maria de Fatima Castro Bayma

UnB/2000

O marketing institucional do INMETRO: para
que e para quem?

Tatiana  Ruback  Cascardo

Vieira

UFRJ/1998

Marketing em servicos de informagdo
governamental na web: estudo experimental de
promocao do Portal Rede Governo

Wagner Junqueira de Aratjo

UnB/2001

Avaliacdo de sites web centrada no usuério: um
estudo de caso sob a 6tica de marketing

Tatiana de Almeida Furquim

UnB/2002

O marketing digital nas bibliotecas universitarias
publicas de Salvador

Nivea Camara Rocha de Souza

UFBA/2016

Impacto das atividades de marketing relativas a
promocao junto aos usudrios reais do sonas-inis
e do servis-inis no Centro de informacao nuclear
da Comissao Nacional de Energia Nuclear

Sueli Angelica do Amaral

UnB/1998

Gestdo da informagdo de marketing para
inteligéncia competitiva em shopping centers
do Distrito Federal

Carlos Eduardo Azevedo

UnB/2005

Conhecimento e percepcio de Marketing;
gerentes das Bibliotecas universitarias ptblicas
do estado do Parand, Brasil

Angela Maria de Oliveira

PUC Campinas/2001

O Conceito de Marketing e as Atividades de
Geréncia em Bibliotecas Universitarias

Marilene Arcangela M. Martelli

UFPB/1999

Gestdo da informacdo sobre a satisfacdo de
clientes e orientacdo para o mercado

Edmundo Brandao Dantas

UnB/2007

Fonte: Elaborado a partir dos bancos de teses e dissertagdes do IBICT e da Capes (2018).
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Diferentemente da producdo em artigos,
aqui se percebem outras abordagens que nao focam
em sua maioria no espago das bibliotecas, mas sim
em outras unidades de informacdo. H4 um olhar
também mais estratégico imbuido nos trabalhos
percebido a partir das leituras dos resumos e da
relagdo de palavras-chave (como “informacdo para
negoécios”, “inteligéncia competitiva”, “oferta de
informagdo” e “segmentagdo de mercado”).

O nivel de detalhamento nestes estudos,
alinhando-se com outras areas do conhecimento, é
um exemplo claro da interdisciplinaridade da Ciéncia
da Informagao destacada na introdugéo deste artigo.

5.3 Producao no ENANCIB

Sobre a producdo nos anais do Enancib,
foram recuperados somente seis trabalhos
sobre Marketing, sendo que de 2011 e 2017
ndo foram encontradas evidéncias a respeito
do tema. As buscas foram realizadas a partir
do termo “marketing”. O quadro 3 relaciona
estes trabalhos com os seus respectivos anos e
autorias.

Quadro 3: Produgdes sobre Marketing nos anais do Enancib entre os anos 2011-2017

TITULO ANO AUTORIA
Estudo de usudrio e marketing da informacao 2012 | S. A. do Amaral
Marketing na gestdo das bibliotecas publicas de | 2013 | ]J. F. Santos e N. M. L. Lubisco
Salvador/BA: obstaculos para sua adogao
Satisfagdo de clientes, marketing e servicos de | 2014 |S. A. do Amaral e E. B. Dantas
informacgao
Fundamentos tedricos de orientacdo de marketing na | 2015 | S. A. do Amaral
gestdo de servigos informativos
Informagdo, Marketing e negociacdo no mercado: | 2015 | R. V. Satur
reflexdes éticas
O uso do Facebook para a divulgacdo das bibliotecas | 2016 | R. V. Satur, R. R. Santos, A. K. A. da
universitarias federais do nordeste Silva e N. T. O. Duarte

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Aqui a abordagem esta mais retratada em
servicos de informacdo do que propriamente
em unidades de informagdo. Pode-se perceber
também que ndo hd uma relacdo entre os
pesquisadores elencados na tabela 4 a partir dos
anos 2010 com os Anais do Enancib. Exceto pelos
trabalhos de Amaral, nenhum outro autor deu
continuidade aos seus estudos com resultados
nas edig¢des analisadas do evento.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A Ciéncia da Informacdo e o Marketing
sao duas areas em franca expansdo, bastante
conectadas com as tecnologias da informagcao,
interdisciplinares e com uma grande dimensao
social e humana, ou seja, ciéncias pds-modernas
sob o olhar de Saracevic (1996). Em quarenta e

quatro anos de produgdo cientifica no contexto
brasileiro, algumas consideracbes podem ser
apontadas.

Se pensarmos nas correntes tedricas da
Ciéncia da Informacdo propostas por Aratjo
(2014), podemos apresentar uma relacdo com
duas delas. A primeira é o estudo dos fluxos de
informacdo cientifica, pioneiro da area, que com
os fundamentos tedricos apresentados neste
artigo possuem estreita ligacdo. A segunda
das correntes é a gestdo da informacdo e do
conhecimento, uma vez que o Marketing trabalha
fortemente com a gestao da informagao (seja esta
proveniente dos clientes, seja do préprio produto
ou servigo).

Muitas das produgdes, principalmente
proveniente dos artigos, tratam logo no
resumo o marketing no ambito da divulgacao,
principalmente a partir dos anos 2000 com
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a influéncia da Internet e das midias sociais.
Esta caracteristica é limitadora e recorrente,
proveniente de uma confusdo conceitual dos
termos, sem um limiar muito definido entre
comunicacdo, divulgagdo e marketing.

O principal espaco presente na produgdo
é o das bibliotecas, que é reflexo de uma
aproximagdo tedrica entre a Biblioteconomia
e a Ciéncia da Informacdo. A mesma questdo
apontada no paragrafo anterior também pode
ser estendida aqui, onde se poderia pensar a
biblioteca como um mercado, de maneira mais
estratégica a qual o Marketing se propde e ndo
somente a forma de divulgé-la.

Ambas as dreas sdo relativamente novas

rapidamente as transformagdes socioeconémicas
e mais recentemente com forte influéncia das
tecnologias de informacdao. Novos esforcos
académicos precisam ser construidos com a
finalidade de congragar com mais afinco o
Marketing e a Ciéncia da Informagao.
Recomenda-se para pesquisas futuras,
além da continuidade de contribui¢des
tedricas que consagrem a natureza do
conceito, relagdes com as mais recentes escolas
de Marketing, que foram mencionadas na
secdo 2. Aliar o que ha de mais emergente
proposto por pesquisadores do Marketing
com o os da Ciéncia da Informacdo também
é recomendavel para delimitar, teoricamente,

se comparadas

com outras. Acompanham deficiéncias e avancos.
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