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1 Introdugao

Entender o usuario, cliente, consumidor e publico, independentemente do nivel de complexidade lexical que tais termos
possam apresentar, torna-se essencial para que se consiga maior dominio quanto ao desenvolvimento ou aprimoramento dos
servigos e produtos concebidos por diversos segmentos organizacionais, dentre os quais se inserem as unidades que prestam
servicos de informacdo a sociedade. Servi¢os e produtos sdo meios, como advertiu Levitt (1980), para que a sociedade
satisfaca suas necessidades e desejos.

Pela otica das areas da Biblioteconomia e da Ciéncia da Informacg&o estudar o usuario da informagao torna-se essencial, pois
permite situar o individuo no contexto dos espacgos multirreferenciais em relacdo a informacéo.

Ao se considerar as bibliotecas como organizacéo, verifica-se que elas fazem parte de um campo identitario, constituido pela
industria da informac&o, ou seja, se localizam no segmento de disponibilizacéo de contetdo a sociedade. Todavia, elas ndo
representam na contemporaneidade como os Unicos veiculos que coletam, tratam, armazenam, organizam, fomentam e
possibilitam o acesso a informacdo. Desta forma, devem atentar para estratégias que possam proporcionar vantagens
competitivas.

Estudar o individuo e/ou grupo que busca, acessa, usa e comunica a informag¢é@o, como também entender seus habitos em
relagdo & mesma com enfoque mercadoldgico parece permitir o estabelecimento de trocas vantajosas — materiais ou
simbdlicas — entre aqueles e as unidades de informacdo. Nesse contexto, a inovagdo configura-se, ao intentar que novos
servicos e produtos sejam desenvolvidos ou aperfeicoados e entregues tendo o direcionamento ou foco no individuo, como
resultado promissor. Contudo, qual melhor instrumento para que as unidades que prestam servicos de informagdo podem
lancar mé&o para conhecer o seu publico e o contexto que se inserem? Tal instrumento possibilita estratégias as unidades de
informacdo para que possam oferecer vantagens por meio de servigos ou produtos desenvolvidos ou modificados? Quais o0s
desdobramentos que emergem a partir do conhecimento do publico pesquisado?

Essas questdes rementem a objetos de investigacdo em areas especificas, isto €, por meio da literatura torna-se possivel
identificar que ha aportes tedricos que se dedicam em estabelecer a natureza da relagdo entre os individuos e as
organizagles, em especial as pesquisas realizadas nos estudos de usuarios e as pesquisas de marketing. Desta forma, ambas
parecem apresentar certa conformidade, pois tudo indica que buscam estabelecer tanto a satisfagdo do destinatario dos
servigos e produtos como também os objetivos organizacionais.

Todavia, ressalta-se que esse texto ndo busca fornecer respostas definitivas para as questdes apresentadas e sim tragcar um
cenario discursivo a partir da literatura e que possa suscitar maiores debates entre os pesquisadores e inquietacfes aos
profissionais que atuam em espacos em que o fluxo informacional é constante.

Ao se considerar 0 exposto, este trabalho busca identificar aspectos de aproximacéao e distingao entre os estudos de usuarios
e as pesquisas de marketing como fator propositivo ao processo de inovagao nas bibliotecas.

2 Procedimentos Metodologicos

Quanto ao objetivo apresentado, considera-se que o trabalho se classifica como exploratério, pois permite examinar “[...]
temas e objetos com base em novas perspectivas e [possivelmente] ampliar estudos j& existentes.” (HERNANDEZ SAMPIERI;
FERNANDEZ COLLADO; BAPTISTA LUCIO, 2006). Nesta dimens&o, se insere a pesquisa bibliogréafica (GIL, 2006). Para
Marconi e Lakatos (2006, p. 160), ela é considerada como um levantamento “[...] geral sobre os principais trabalhos ja
realizados, revestidos de importancia, por serem capazes de fornecer dados atuais e relevantes relacionados com o tema.”
As autoras ainda manifestam que esse tipo pesquisa se reveste como “O estudo da literatura pertinente [e] pode ajudar a
planificagédo do trabalho, evitar publicagdes e certos erros, e representa uma fonte indispensavel de informagdes [...].”

Neste sentido, para que se pudesse estruturar o trabalho estabeleceu-se: 1-) o levantamento e recuperacdo da literatura
pertinente a tematica de estudo nas areas da Administracdo, Biblioteconomia e Ciéncia da Informacéo. Utilizou-se,
preferencialmente, o Portal de Periddicos da Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES) para
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levantamento para as trés areas e, especificamente, para a Biblioteconomia e Ciéncia da Informagdo a Base de Dados
Referenciais de Artigos de Periddicos em Ciéncia da Informacéo (BRAPCI); 2-) como estratégia de busca utilizou-se as
seguintes palavras-chave: estudo de usuario (e suas variagfes), pesquisa de marketing e inovacao (e em bibliotecas), nos
idiomas portugués e espanhol e ndo se estabeleceu restricdo quanto a data. 3-) Andlise dos levantamentos bibliogréficos ja
realizados constantes nos artigos recuperados. Desta forma, foi possivel selecionar os materiais de acordo com o objetivo
proposto; realizar leitura (resumo e texto completo), andlise, interpretacéo e sintese das informacdes pertinentes; e, por fim a
construgéo do texto.

3 Estudo de Usuarios: Panorama Geral

Historicamente, nas investigagdes apresentadas na Biblioteconomia e na Ciéncia da Informacéo, constata-se que nos espacos
constituidos para disponibilizar os registros do conhecimento o foco esteve concentrado de forma a contemplar
prioritariamente as técnicas (normas e padrdes), o acervo (constituicdo, organizacdo e preservagéo) e, por fim, o usuario
(necessidades, desejos e demandas). Neste sentido, tal triangula¢@o evidencia que 0s servigos meios se antepem aos
servigos fins (COSTA, 2016; SOUZA, 1990).

Desde a década de 1930 a literatura aponta o interesse em identificar o motivo que levava os individuos a procurarem os
espacos das bibliotecas. A partir de entéo, iniciam-se estudos tedricos e empiricos. Percebe-se que os estudos de usuarios
vém passando por certa transformacgdo, notadamente considerando os paradigmas da Ciéncia da Informacdo — fisico,
cognitivo e social discutidos por Capurro (2003), ou como também em funcdo, conforme reforca Gomes (2017, p. 34), da
transposicdo “[...] de uma sociedade rigida e esttica para uma sociedade flexivel e competitiva — que afetam os
comportamentos humanos, notadamente, em relagdo a informagao e, consequentemente, aos ambientes informacionais.”

A evolucao desses foi mapeada inicialmente a partir da década de 1960 por meio das revisdes editadas pelo Annual Review
of Information Science and Technology (Arist). A vista disso, se tornou objeto de investigacdo e com producao significativa
tanto na Biblioteconomia como na Ciéncia da Informagao (ARAUJO, 2007; BAPTISTA; CUNHA, 2007), como consequéncia,
pode ser considerado um campo de estudo consistente, inclusive no Brasil (CUNHA; AMARAL; DANTAS, 2015; RODRIGUES;
CARDOSO, 2017), todavia, os estudos de usuérios como disciplina ndo se encontram contemplados totalmente nos cursos
de graduacao na area da Biblioteconomia no pais, apesar da tematica encontrar-se inserida em diversas disciplinas da matriz
curricular (COSTA, 2016). Tal fato pode evidenciar certa distancia entre as dimensfes tedricas e praticas que envolvem tal
tematica e o fazer profissional (COSTA, 2016; FIGUEIREDO, 1994; GOMES, 2016; SEPULVEDA; ARAUJO, 2012).

Para este trabalho estabeleceu-se o seguinte entendimento que marca a evolugdo do campo dos estudos de usuarios: estudos
de uso e necessidades — pesquisas direcionadas para conhecer como 0s recursos (biblioteca, fontes — livros, documentos,
catalogos) podiam ser utilizados, uma caracteristica identificada nesses estudos era maior énfase em aperfeicoar o
funcionamento dos sistemas, como também adequar os servigos e produtos prestados, todavia sem considerar 0 usuario
propriamente dito, isto €, as reais necessidades desse e como sujeito cognoscente (CUNHA; AMARAL; DANTAS, 2015;
FIGUEIREDO, 1994; RODRIGUES; CARDOSO, 2017); comportamento em informac¢do — enfoque nos aportes teoricos e a
arquitetura de modelos, uma vez que o conceito de necessidade de informacao resultaria no processo de busca por informagéo
e, provavelmente, no uso e na comunicacao ou transferéncia da informacdo pelos sujeitos, neste sentido, considera os
mesmos e suas condic¢des afetivas, cognitivas, psicoldgicas e situacionais (COSTA, 2016; CUNHA; AMARAL; DANTAS, 2015;
RODRIGUES; CARDOSO, 2017); préaticas informacionais — estéo diretamente relacionadas as praticas sociais (atividades
cotidianas e/ou rotineiras), assim, buscam entender as possiveis intera¢cdes entre 0s sujeitos e a informagéo em locis sociais
(ROCHA; DUARTE; PAULA, 2017).

No campo tedrico, obter conhecimento, entender e atender o usuario pode indicar maior possibilidade de se estabelecer uma
relacdo de mediacdo da informacao, pois considera que a mesma, conforme Costa (2016, p. 99), esta na ordem em que o
bibliotecario tem como foco “[...] auxiliar a busca e obtengao da informacéo e, de algum modo, a absorgdo do conhecimento
[pelo usuario].” Assim, evidencia-se que conhecer o usudario e suas necessidades reforca o entendimento no qual
conhecimento e informagédo séo essenciais para as atividades e decisfes dos individuos em seus diversos contextos.

Sanz Casado (1994) estabelece as seguintes finalidades para o desenvolvimento de estudos de usuarios: conhecer os habitos
e as necessidades de informacéo; avaliar os recursos das unidades de informacao; medir a eficacia de tais unidades; adequar
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0 espaco das mesmas; conhecer as necessidades da comunidade cientifica; e segmentar o mercado. Percebe-se, por meio
de Cunha, Amaral e Dantas, (2015) que a compreenséo da aplicabilidade de tais estudos tornou-se ampla e diversificada
envolvendo, entre outras questdes, aquelas relacionadas ao planejamento, gestdo e concepg¢éo de unidades ou servicos e
produtos de informagédo, como também os mecanismos de interagdo dos usudarios com o sistema de informacgéo, perpassando
pela identificagdo das caracteristicas gerais dos usuarios e a mediacdo que impactam o uso dos recursos vinculados a
informac&o e, ainda como subsidio para o desenvolvimento de pesquisas cientificas relacionadas aos usuarios da informagéo.

Verifica-se entéo entre os propdsitos apresentados pelos autores certa sobreposicéo. De qualquer forma, notabiliza-se como
um instrumento ou recurso de gestdo para as unidades de informagdo e como area de conhecimento cientifico também
relacionado ao contexto informacional.

Isso leva a crer que a partir de todas as particularidades destacadas os estudos de usuarios tornaram-se “Um campo
interdisciplinar do conhecimento que [...] possibilita a analise dos fendmenos sociais e humanos relacionados com os diversos
aspectos e caracteristicas da relacdo do usuario com a informacéo em suas a¢bes, comportamentos e praticas informativas.”
(AMARAL, 2014 apud CUNHA, AMARAL, DANTAS, 2015, p. 36). Logo, constata-se que a inter-relagdo com outras areas do
conhecimento, dentre as quais se destacam a Psicologia, Administracdo, Comunicacao e o Marketing, possibilita um didlogo
ao proporcionar um entendimento mais preciso sobre como os individuos e/ou os grupos se informam e os desdobramentos
advindos da pratica informativa em diversos contextos socioculturais.

4 Pesquisa de Marketing: Panorama Geral

O cenario contemporaneo apresenta uma nova realidade que vem sendo ao longo dos anos forjada pelo sistema capitalista
e o acirramento das politicas neoliberais a partir da Segunda Guerra Mundial e, que de certa forma, impds alteragBes no
campo cultural, econdmico, politico e social, modificando gradativamente as relagfes sociais, resultando em uma arena
marcada pela competi¢do entre as organizacdes como também pela disputa pelos mercados. O marketing, por este ponto de
vista, se posiciona e assume papel relevante ao satisfazer as necessidades dos clientes, ao tempo em que a organiza¢ao
atinge o desenvolvimento almejado (PALMER, 2006).

No mundo corporativo, as organizagbes comecaram a ter um olhar mais cuidadoso sobre o ambiente, isto €, para os
concorrentes, o mercado, os produtos, e, principalmente, para com os consumidores. Desta forma, tem se modificado ao
longo das décadas a relagdo que se estabelece entre os individuos e as organizages que oferecem multiplos servicos e
produtos. No contexto de uma organizagdo voltada para o marketing, tem-se que o ambiente de marketing é constituido e
impactado tanto pelo macroambiente como pelo microambiente que influenciam e interagem com a organizacgdo. O primeiro,
constituido de agentes com aspectos de ordem: econdmica; demogréfica; cultural; psicolégica e sociolégica; politica; legal e
governamental; tecnolégica; publico em geral e comunidade local; mercado de trabalho e de capitais. Por sua vez, o
microambiente compreende agentes que tém uma relagdo mais direta com a organizagdo: mercado, concorréncia,
fornecedores e veiculos de comunicagdo (OLIVEIRA; MOTTA, 2012). Vale ressaltar que as unidades de informacao também
séo impactadas por muitos desses agentes descritos.

Torna-se evidente tanto no macro como no microambiente, a presenga de um fluxo continuo de informag8es, pois seus
agentes desempenham papeis diferenciados em dimensdes temporal e espacial. Assim, tal fluxo ndo pode ser negligenciado,
pelo contrario, o processo informacional existente deve ser tratado de forma estruturada por meio de um Sistema de
InformacgBes de Marketing (SIM) para decis6es mais assertivas relacionadas ao marketing.

Diferenciadas formas de comportamento, acesso, habito, atitude, consumo, status, estilos de vida, percepgdo de valor,
atributos da marca, e a forma de interacéo dos individuos com as organizagées, notadamente por meio da crescente adogao
de recursos tecnoldgicos, séo varidveis que tém sido acompanhadas e estudadas pelas organizagdes para minimizar
possiveis erros e se manterem competitivas frente a concorréncia. Neste contexto, 0 marketing tornou-se uma area funcional
fundamental, pois se estabelece em um tripé, baseado em criagdo de valor, relacionamento e troca, tendo como foco o cliente
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015).
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Na area da Administragdo um instrumento que tem um papel fundamental no complexo SIM e que pode ser valioso aos
gestores é a pesquisa de marketing, como destacam tedricos como Kotler (1999), Mattar (2005), McDaniel e Gates (2006),
Malhotra (2005), Samara e Barros (2007) entre outros. Concebe-se que a pesquisa de marketing propde reunir “[...] dados
relativos a clientes e publicos-alvo e transformé-los em informagdes que ajudem os gestores a solucionar problemas [...]”
(OLIVEIRA; MOTTA, 2012, p. 38). Em funcdo desse alto grau de complexidade e competitividade existente entre as
organizag8es que a pesquisa de marketing amplia seu raio de ac¢éo, ou seja, em extenséo e intencao para obter o maximo de
informag6es. Neste sentido, Palmer (2006, 126-127) apresenta as seguintes especificidades, entre outras, que podem assumir
tais pesquisas: necessidades e expectativas do consumidor; estudos de negdcios similares da organizacéo, estudos de
clientes-chave, entre intermediarios, entre funcionarios e avaliagdo do ambiente. Logo, o autor considera como uma atividade
sistematica por meio da qual gestores envolvidos com marketing terdo informagfes sobre as necessidades e desejos do
publico alvo e poderao possuir: i) maior dominio nas decisfes a serem tomadas e, consequentemente, ii) evitar a probabilidade
de ocorréncias (riscos), como também iii) verificar corre¢cdes nas decisdes caso necessario, o que de certa forma, podera
resultar em impactos positivos ou negativos a organizagéo.

5 Aproximacao entre o Marketing e as Unidades de Informacao

Esta sec¢édo foi dedicada a compreender como o conceito de marketing pode proporcionar as unidades de informacéo e,
consequentemente, aos Usudrios maiores vantagens.

As definigbes sobre os estudos de usuarios, tanto por meio da literatura nacional como internacional, evidenciam certa inter-
relagéo existente com o marketing a partir da década de 1970 (CUNHA; AMARAL; DANTAS, 2015). Tanto que se constata
uma terminologia que é prépria do marketing e que aos poucos foi incorporada na literatura das areas da Biblioteconomia e
Ciéncia da Informacao. Destaca-se, entdo uma relacéo interdisciplinar e que aos poucos foi se consolidando e pdde fornecer
uma base tanto didatico-pedagogico, académico-cientifico e, principalmente, no fazer profissional, possibilitando aos
profissionais da informagé&o estratégias para focar no usuéario e suas necessidades e, consequentemente, justificar o valor e
a existéncia das unidades de informacado, notadamente, as bibliotecas.

Diversos pesquisadores brasileiros vinculados aquelas areas como Amaral (1996, 1998, 1999/2000, 2004, 2008, 2011),
Figueiredo (1994), Pinheiro (1982), Oliveira (1985, 1994), Silveira (1986) entre tantos outros, veem demonstrando a
aplicabilidade dos conceitos de marketing em unidades de informag&o. Tudo indica que “O papel de marketing no sistema [ou
unidade] de informacao é o de combinar a capacidade do servico com as necessidades dos usuarios, de forma a gerar uma
acdo proveitosa e retorno em termos de ganho e troca de valores com o sistema [ou unidade] em si e com a sociedade em
termos gerais.” (SILVEIRA, 1986, p. 51). Amaral (2011) alerta para a necessidade de maiores investigagdes sobre o marketing
da informacao na Ciéncia da Informagéo, desta forma, maior desenvolvimento e melhorias na prestagéo de servigos e produtos
de informacgé&o nas unidades de informacéo, pois outra realidade se impd&e frente as mudangas tecnoldgicas.

Isso possibilita um entendimento que ha um efeito promissor na adogdo do marketing em tais espacos como acgado de gestao
e satisfagdo das necessidades dos usuarios. Em outras palavras, as unidades de informagdo encontram-se envolvidas na
filosofia do marketing quando servigos e produtos sdo gerados a partir das necessidades dos seus usuarios e comportamentos
sdo alterados a partir de entdo (FIGUEIREDO, 1990; 1994). Esse novo comportamento torna-se fundamental, pois se pode
fidelizar o individuo, como resultado ou retorno tem-se que ele pode advogar ou ser defensor e colaborador da biblioteca e
demais unidades de informacdo, pois ele podera compreender a importancia da informacédo e de tais espagos para a
sociedade.

Ressalta-se que o cenario socioecondmico e tecnoldgico que se vem constituindo ao longo de décadas impds a todas as
organizag@es, inclusive para as unidades prestadoras de servicos de informacdo — arquivos, bibliotecas, centros de
documentacao/informacao, instituicdes culturais de forma geral, e museus — uma nova realidade. Tudo indica que a inovagao
e a competitividade estéo presentes e a sobrevivéncia dessas unidades dependera de como continuaréo a (re)agir neste novo
cenario. Frente a esta conjuntura de constantes transformag6es socioecondmicas e tecnoldgicas, entende-se que a inovagdo
e a competitividade se encontram associadas, isto €, uma relacdo em que a inovagao se torna condigdo necessaria para a
competitividade e sobrevivéncia das organiza¢6es (GHILHEM; TORINO; TAVARES, 2013). Angeloni (2008, p. 60) refor¢a que

[...] as organizagdes, por serem sistemas abertos, tém necessitado se adaptar continuamente ao contexto,
no qual a inovacdo vem-se configurando como um diferencial real para organiza¢gfes que desejam manter-se
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competitivas. Eis porque a inovacdo é, entdo, uma estratégia fundamental na determinacdo da
competitividade organizacional [...]

Os processos de inovagdo nas unidades de informag&o encontram-se geralmente relacionados tanto na criagdo e/ou no
aperfeicoamento de servigcos e produtos de informacdo, como na forma de comunicé-los a sociedade (ROWLEY, 2011;
TOMAEL; ZANINELLI; PRADO; FEITOZA; COSTA; PALLISTER, 2014; VALENTIM, 2016). Assim, entende-se a relevancia
da identificagdo das necessidades e dos comportamentos de informacé&o dos individuos, que pode desencadear melhorias no
desenvolvimento e na oferta de servigos e produtos. Logo, a pertinéncia de estudos de usuarios e pesquisas de marketing.

6 Estudo de Usuarios e Pesquisa de Marketing: Simetrias e Assimetrias

Buscou-se identificar possiveis elementos que indiqguem aproximag&o ou ndo entre os estudos de usuérios e as pesquisas de
marketing.

Por meio da literatura constata-se que grande parte dos estudos de usuérios ainda ocorre em ambientes institucionalizados
em que nao ha énfase no mercado, ou seja, a biblioteca ndo é compreendida como um negdcio, a informagéo tampouco como
mercadoria e o usuario muito menos como consumidor de informacgdo. Nestes casos ndo ocorre 0 emprego das técnicas de
marketing com énfase na analise do consumidor, conforme alertam Cunha, Amaral e Dantas (2015), apesar de que suportes
metodolégicos da &rea de marketing podem ser aplicados em unidades de informacao e, desta forma, alterar a visdo do
usuario para consumidor de informagdo (AMARAL, 1996). Para tanto, se faz necessario que os profissionais da informagéo
aprendam a “[...] realizar estudos de usuarios com enfoque mercadolégico, adotando as técnicas de andlise, pesquisa e
segmentagéo de mercado e de analise do consumidor” (AMARAL, 2013, p. 4).

Destaca-se que tanto os estudos de usuarios como a pesquisa de marketing possuem os seguintes pontos de confluéncia
para serem desenvolvidos como: objetivo(s), planejamento, metodologia, resultados e possiveis aplicacdes.

Rozados e Piffer (2009), que realizaram estudo com a finalidade de identificar as similitudes existentes tanto nos estudos de
usuarios quanto nas pesquisas de marketing, merece destaque o ambiente em que ambos acontecem como ponto de
divergéncia.

Compreende-se a partir das autoras que nos estudos de usuarios concentram-se em ambientes de informagédo, ou seja,
vincula-se a um contexto informacional, logo com especificidades ao ambiente voltado a informagédo. Independentemente, se
0S mesmos podem ser constituidos por espag¢os de memdria, como também demais organiza¢des que lidam com os registros
do conhecimento como insumo. Assim, a informagédo e os seus desdobramentos seriam o nlcleo central, ndo ha uma
finalidade econbmica em si perceptivel e sim social.

A pesquisa de marketing, por sua vez, vincula-se aos ambientes de negécios complexos (atacado/varejo/financeiro), por
conseguinte ao “[...] comportamento do consumidor, seu padréo de busca e de consumo” (ROZADOS; PIFFER, 2009, p. 177).
A pesquisa de marketing foca no perfil do mercado consumidor, considerando a producao, distribuicdo e comercializag&o de
determinado produto e/ou servigo. Assim, a informagédo é vista como um componente estruturado que por meio do SIM, que
tem a funcdo de apoio e auxiliar na tomada de deciséo e ndo como um processo ou atividade principal da empresa.

Outros dois pontos a serem considerados estdo relacionados a concorréncia e quanto aos individuos; as unidades de
informagdo ndo buscam identificar a existéncia de concorrentes, ndo é objetivo dos estudos de usuarios. Na pesquisa de
marketing o concorrente € monitorado constantemente, pois identificar, mapear e tentar minimizar as acGes desse significa
manter-se, diferenciar-se e permanecer no mercado e, consequentemente, obter lucro.

A captacao de usuarios também ndo € uma pratica nas unidades de informacgédo, apesar das mesmas terem consciéncia de
gue 0s nao usuarios ou usuarios potenciais sao, conforme aponta Le Coadic (1996), mais importantes do que 0s usuarios
reais. Neste aspecto, ha possibilidades para que os estudos de usuarios consigam identificar tais categorias, todavia, as agées
para atrair os usuarios para as unidades de informacgado sdo timidas, muitas vezes em funcéo da realidade da escassez de
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recursos (humanos, financeiros e tecnolégicos) para o desenvolvimento de servicos e produtos, desta forma, ocasionando
dupla frustragdo: na expectativa do usuario e da prépria unidade de informacéo.

Nas organiza¢des que visam lucro, por sua vez, as estratégias sdo outras. H4 uma busca constante para o aumento e
manutencao da carteira de clientes. Sobre isso Drucker (1998) afirma que a finalidade de qualquer empresa é gerar e como
manter clientes por meio da satisfacdo quanto aos seus desejos, necessidades e expectativas. Assim, a pesquisa de
marketing, ou mais especificamente as pesquisas com foco nas necessidades e expectativas do consumidor, podem contribuir
na geracao de um relacionamento durador entre o cliente e/ou usudrio e a organizagao.

7 Estudo de Usuarios e Pesquisa de Marketing: Inovagao

O olhar desta secdo foi direcionado a estabelecer possivel nexo entre os estudos de usuarios e a pesquisa de marketing para
a inovacgédo nas organizacoes.

Vale ressaltar que se entende por inovagao, apesar da dispersdo conceitual existente na literatura, como “[...] a implementacao
de um produto (bem ou servigo) novo ou significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo método de marketing,
ou um novo método organizacional [...]"' (ORGANIZACAO..., 2005, p. 55). Para tanto, a inovac&o envolve, entre outras fases,
a concepcédo de uma nova idéia, tendo como base o conhecimento das necessidades do mercado (FIGUEIREDO, 1989).

Por meio dos estudos de Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006) foi possivel identificar 12 dimensfes ou perspectivas pelas quais
uma organiza¢do pode inovar. Os autores denominaram tais dimensdes como radar da inovagdo (RI) (Fig. 1). Pode-se
considerar o Rl um verdadeiro ecossistema para inovagao, pois as dimensdes apresentadas permitem estimular a inovagéo
e favorecer as organizagbes a substituir abordagens consideradas tradicionais. A abrangéncia da inovacao pode estar
relacionada ao método organizacional, ao produto, ao processo e ao marketing (ORGANIZACAO..., 2005).

Figura 1 — Radar da Inovacao
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REDE SOLUGAO
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Fonte: Adaptado de Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006).

No RI foi possivel detectar quatro eixos principais, dentre os apresentados se destaca: cliente. Entre as outras oito dimens@es
constata-se: experiéncia do usuario. Verifica-se que ambas séo essenciais para que se possa de forma sistematica promover
a inovacao. O cliente como um dos pontos fortes para o processo de inovagéo.

Tem-se que a dimensé&o cliente é vital. O cliente pode ser considerado como 0 maior ativo de uma organiza¢éo e/ou empresa.
Desta forma, a relevancia em identificar necessidades, satisfagdes como também segmentos e/ou demandas ndo atendidos
pelas organizacdes e, consequentemente, melhorar tanto a eficiéncia e eficacia das operagbes e, possivelmente, a
produtividade e identificar novos nichos no mercado tendo como foco o cliente.

Para tanto, a experiéncia do usuario, que aparece no Rl como suporte a dimenséo cliente, pode ser como uma possivel
estratégia para “[...] proporcionar uma visdo mais abrangente das relagdes entre as propriedades funcionais, estéticas e de
interacdo do produto, assim como a maneira pela qual os individuos respondem a elas quanto aos aspectos, fisico, cognitivo
e emocional" (CYBIS; BETIOL; FAUST, 2010, p. 365). Ha de se considerar que a experiéncia do usuario e/ou cliente se
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encontra ancorada no ambiente digital na ordem de uma economia baseada em informacgédo capitaneada pelas teconologias
digitais da informacéo e comunicacédo. Observa-se que ha controvérsias entre os conceitos de usabilidade e experiéncia do
usuério. Todavia, cabe esclarecer que nédo sera abordada a materialidade discursiva entre os limites e as relag8es entre tais
conceitos, pois ndo se trata do objetivo proposto neste trabalho.

De qualquer forma, a experiéncia do usuario e/ou cliente podera resultar em melhor planejamento e reduzir custo, tempo e
recursos aos produtos e servigos. Outro aspecto a ser observado é a presenca do marketing digital que vai se fortalecendo
na medida da transi¢do do ambiente tradicional para digital e online. Neste cenario digital que aos poucos vai se fortalecendo
na sociedade é necessario que o marketing digital estabeleca agdes como: estrtégias de planejamento, uso eficiente de
ferramentas de pesquisa online para conhecer os clientes e/ou usuarios (comportamento, habitos e tendéncias) e os
concorrentes, planejar campanhas de comunicagéo digital, meios de relacionamento com os clientes (aplicativos, blogs, chats
e redes sociais diversas), desenvolvimento de plataformas digitais, entre outras (GULKA; LUCAS; CORREA, 2018;
MARQUES; SILVA; BALAU; CAVALLO; RIBEIRO, 2018).

Compete a organizacao aproveitar todas as oportunidades para descobrir, por meio das pesquisas realizadas nos estudos
dos usuarios e/ou das pesquisas de marketing e, mais recentemente pela experiéncia do usuério e/ou cliente, os interesses,
interacdes, preferéncias, experiéncias, usos e expectativas do cliente e/ou usuario, desta forma, tais estratégias podem
convergir para contribuirem para que ocorram inovag8es no produto ou servigo prestado como também na geracéo de novos
ao mercado. Assim, a inovacdo configura-se como um indutor a competitividade e sobrevivéncia as organizacdes, como
também pode promover possiveis impactos positivos a sociedade.

8 Consideracoes Finais

Considera-se que ha pontos comuns entre as pesquisas de marketing e as pesquisas realizadas que envolvem os usuarios
da informacgé&o, conforme ja mencionado na literatura.

N&o se pode afirmar com seguran¢a que ha um instrumento mais adequado do que outro e sim particularidades que devem
ser levadas em consideracdo para cada contexto e objetivo. No caso das organiza¢gBes que visam lucro a pesquisa de
marketing ja se encontra consolidada como um instrumento indicado para levantar informagdes quanto ao consumidor em
que podera resultar em estratégias que poderdo ser postas em pratica para atingir os objetivos das mesmas e fomentar a
inovacéo. No caso das unidades de informagao, tudo dependera do objetivo para esse estudo, do contexto e até mesmo dos
recursos disponiveis. A partir dai pode-se fazer uso da fundamentacao tedrico-metodoldgica e da orientacédo para o marketing
para alcancar metas e resultados.

Constata-se que produtos e servi¢os de informagéo podem ser avaliados, modificados e reformulados a partir das pesquisas
realizadas nos estudos de usuérios, logo como um instrumento relevante que possibilitara verificar o impacto tanto positivo
como negativo 0 que resultara na continuidade ou descontinuidade dos mesmos (PINHEIRO, 1982) frente a uma nova
realidade social e promover a inovagdo. Por meio da inovagdo pode-se, no contexto das unidades de informacéo, promover
alteracdes de forma significativa como os produtos e servigos sdo desenvolvidos, disseminados e utilizados pelos usuarios da
informacéo.

Pode-se verificar que por meio do RI o individuo e/ou grupo séo essenciais, pois partir das pesquisas de marketing e de
estudos de usuarios, como também da experiéncia do usuario podem-se obter informacdes sobre o cliente e/ou usuario que
poderdo viabilizar a inovacéo e, desta forma, proporcionar vantagens as organizagfes — visibilidade, lideranga no mercado,
ao tempo em que atendem as necessidades, satisfacéo e desejos dos individuos.
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