Andlise do consumidor brasileiro
do setor de informacdo: aspectos culturais,
sociais, psicologicos e politicos

Comenta os aspectos culturais, sociais, psicolégicos e politicos da analise do consumidor
brasileiro do setor de informagéo. Destaca essa abordagem para o bibliotecario como forma
de entender melhor o usuario no contexto da realidade brasileira. Recomenda que os estu-
dos de usuarios sejam realizados com maior freqiiéncia e de modo mais consciente, valo-
rizando o ponto de vista do usuario.

1 Introdugao

s unidades de informacgao, quaisquer que sejam suas denominagdes: biblio-

tecas, servigo e/ou centro de documentagéo e/ou informagao tém como prin-

cipal objetivo atender as necessidades de informacdo de sua clientela. Pre-
cisam, portanto, direcionar suas atengdes de forma a realizar efetivamente as tarefas
necessarias para cumprir esse Compromisso.

A realidade brasileira, como a de diversos outros paises em desenvolvimento,
de modo geral, mostra um cendrio pouco positivo em relacdo ao desempenho de
nossas unidades de informacdo. Ndo seria exagero afirmar que se constata baixa
freqUiéncia de usudrios nessas organizagdes e muitos dos tradicionais servigos e pro-
dutos de informacao oferecidos via de regra ndo atendem satisfatoriamente as neces-
sidades de informacado desses usuarios. Ainda que nao sejam discutidos os diversos
fatos que poderiam explicar essa situagao, € preciso pensar em alternativas que con-
tribuam para mudar esse contexto. Os profissionais atuantes no setor da informacéao
devem buscar as solugdes cabiveis para resolverem esses problemas.
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Muitos autores como WEINGAND (1995), CRONIN (1982), AMARAL (1990),
BAPTISTA (1985), SILVEIRA (1989), para mencionar apenas alguns, defendem a idéia
de aplicagao das técnicas de marketing, no sentido de valorizar a imagem dos servi-
¢os de informacgéo e do bibliotecario, quebrando barreiras na comunicagéo entre a
biblioteca e os usuarios, visando melhor atender as suas necessidades.

Essa pode ser uma das alternativas entre outras. Entretanto, os bibliotecarios
brasileiros, apesar de demonstrarem crescente interesse pelo marketing, de modo
geral pouco conhecem sobre o assunto. Eles confundem marketing com “venda”;
limitam sua aplicag@o as técnicas de promocéo; desconhecem a terminologia merca-
dolégica. Observa-se que o ensino dedicado a formacéo académica desses profissi-
onais ndo enfatiza esses aspectos; a literatura bibliotecondmica brasileira ainda ndo é
expressiva na abordagem do tema; ha poucos bibliotecarios especialistas em aplica-
¢céo de técnicas mercadoldgicas no setor de informagao. Por todas essas constata-
¢bes, mesmo nao havendo a comprovacgéao cientifica, pode-se afirmar, sem medo de
estar distante da realidade, que as bibliotecas brasileiras ndo adotam uma administra-
¢ao orientada para o marketing.

Conhecer e interpretar as necessidades do consumidor € um principio funda-
mental, quando se adota uma administracédo orientada para o marketing. Ao transferir
esse principio para o ambiente do setor de informacgao no Brasil, pode-se admitir uma
significativa contribuicdo do marketing, desde que os bibliotecarios brasileiros apren-
dam a realizar estudos de usuarios com enfoque mercadoldgico, adotando as técni-
cas de analise, pesquisa e segmentacado de mercado e de analise do consumidor.

Sem a pretensao de desenvolver um referencial teérico para a realizagao de
estudos de usuarios com enfoque mercadolégico, serdo abordados alguns itens rela-
tivos a analise do consumidor, visando a oferecer um estudo para reflexao dos interes-
sados em compreender melhor o usuario brasileiro como consumidor de informacao,
interpretar corretamente suas necessidades, expectativas, desejos e adequar a oferta
de produtos e servicos de informacao as suas clientelas especificas. O objetivo do
estudo é buscar fundamentos para melhor compreender e utilizar as técnicas merca-
dolégicas empregadas na analise do consumidor de informagéo no Brasil.

Para transferir principios do marketing para o setor de informagéo, onde a mai-
oria dos servigos e produtos sao gratuitos, inexistindo praticamente sua comercializa-
¢ao, torna-se necessario realizar grande exercicio.

A unidade de informacéo deve ser concebida como um “neg6cio” igual a qual-
quer outro, onde o lucro pode ser dimensionado pelo crescimento e valorizagado des-
sa unidade, bem como pela satisfacédo das necessidades de informacao de sua clien-
tela, ou seja, dos consumidores atendidos por ela, geralmente denominados usuarios
pelos bibliotecarios.
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Essa abordagem n&o impede que a unidade de informagédo seja concebida
como uma organizacéao social, que influencia e é influenciada pelo ambiente em que
esta inserida. A unidade de informagéo ndo é um organismo auto-suficiente, pois sem-
pre dependera da organizagdo mantenedora a que esta vinculada.

Assim, a analise do consumidor, sera vista como o melhor entendimento do
processo para obtencado de informacdes sobre o usuario, mediante a compreensao
do comportamento da sociedade brasileira e da discussao dos aspectos relaciona-
dos a sua evolugao.

O processo de evolugdo da sociedade pode ser observado por diversos enfo-
ques: politico, social, legal, demografico, tecnoldgico e cultural. No caso especifico do
interesse deste trabalho, as atencbes serdo voltadas para os aspectos culturais,
sociais e psicologicos, relacionando o individuo, “comprador’/“consumidor” de um
produto ou servigo de informagao na sociedade brasileira. O enfoque politico do estu-
do da sociedade brasileira sera abordado com referéncia a atuagcédo do bibliotecario
no Brasil.

2 O que é analise do consumidor?

Na linguagem mercadolégica, a analise do consumidor é parte da analise de
mercado.

Segundo KOTLER (1985) , “mercado é um grupo distinto de pessoas e/ou or-
ganizagdes que tém recursos que querem trocar ou que poderdao concebivelmente
trocar por beneficios distintos”.

A administracéo orientada para o marketing propée um processo gerencial que
valoriza as trocas voluntarias de valores para garantir a sobrevivéncia das organiza-
¢bes, com a aplicagdo de um conjunto de técnicas, que visam ao perfeito processo de
troca que beneficie todos os elementos que interagem no processo. Assim, as neces-
sidades de uma das partes poderédo ser atendidas pelas condi¢cdes oferecidas pela
outra parte, mediante uma negociagéo estabelecida entre elas.

Ao adotar esse tipo de administracéo, depois de determinar seu mercado-alvo,
a organizagao precisaria compreender as pessoas que compdem esse mercado e
para tanto devera realizar a analise do consumidor, que nada mais é do que monitorar
as necessidades dos seus consumidores.

Transferindo esses principios para as unidades de informacao, para realizar a
analise do consumidor brasileiro do setor de informagéo, seria necessario compreen-
der que o direcionamento das aten¢des dessas organizagbes deve estar voltado para
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as informacgdes mais atualizadas possiveis sobre as necessidades, percepgoes, pre-
feréncias e satisfacbes dos consumidores de informacdo no mercado em que atuam,
conforme a posigcéo assumida pela organizagéo.

Nessa proposta, os usuarios das unidades de informacao brasileiras passam a
ser considerados consumidores do setor de informagé&o, considerando-se a visdo dos
estudos de usuarios com enfoque mercadolégico.

2.1 Entendendo melhor o consumidor brasileiro do setor de informagao

O estudo do comportamento do individuo é essencial para a realizagao da ana-
lise do consumidor. Sdo estudos que tratam de como e por que os consumidores
escolhem, engajam, contratam, mantém, comissionam, se comprometem com a pres-
tagcdo de um servico, compram, pagam ou tomam decisdes.

A tomadade decisdo complexa. Segundo LOVELLOCK & WEINBERG (1984),
compde-se de cinco estagios: reconhecimento do problema, processamento de infor-
magcdes, avaliagdo de alternativas, escolha e resultado da escolha.

O reconhecimento ou identificagdo da necessidade ou problema pode ser mo-
tivado por um estimulo interno ou externo, porque a necessidade pode ser causada
por sugestdes internas ou externas. E dificil determinar com preciséo quando se con-
clui o reconhecimento especifico do problema ou necessidade e quando comega o
processamento, envolvendo a pesquisa e exposi¢do das informacdes e o processo
mental de percepcgao, interpretagéo, organizagao e retengcao das mesmas.

A busca da informacéao pode ser acidental ou deliberada. O tipo de informacéao
desejada varia de acordo com o estagio do processo de decisao do consumidor. Uma
vez identificada a necessidade, o consumidor pode ou ndo buscar mais informacdes
sobre a maneira de satisfazé-la. A busca adicional pode ser evitada, se o comprador
perceber a necessidade como relativamente insignificante, ou se nao for encontrado
em disponibilidade nenhum outro servigo que o satisfaca.

Se a busca for adiante, pode tomar a forma ilimitada chamada “atengéo intensi-
ficada”, quando a pessoa se torna mais receptiva a mensagens relativas a um servico.
Pode ser denominada “busca afetiva de informagdo”, quando envolve a coleta intencio-
nal de dados a partir de fontes que podem ser caracterizadas como pessoais (familia,
amigos, vizinhos), comerciais (publicidade, vendedores, associagdes profissionais, pro-
fissionais de areas correlatas), publicas (veiculos de comunicacao de massa), e experi-
mentais (experimentando um pouco um servico). A extensao da busca dependera da
intensidade que a pessoa julgar necessaria, da quantidade inicial de informacéo dis-
ponivel e dos custos e beneficios que forem percebidos. Por isso, & importante que o
bibliotecario compreenda o processo de busca de informacgdes realizado pelo consu-
midor.
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Apos a exposigdo a uma mensagem, o individuo podera ter sua atencao des-
pertada, desenvolver sua compreensdo e/ou sua retencdo da informacédo exposta.
Atencéo é o processo de tomar nota de toda ou parte da mensagem, comunicagao ou
de outro estimulo. Compreenséao € a interpretagdo do individuo para a mensagem ou
estimulo. Retengéo refere-se a informagéo retida na memoéria. A nova informagéo pode
ser usada em relacdo ao processo corrente ou a uma escolha futura, podendo ser
influenciada por crengas, avaliagdes e comportamentos em relagdo a uma alternativa.

A exposi¢do de um consumidor a informacao ou outro estimulo é seletiva. As
pessoas reagem de maneiras diferentes, conforme suas experiéncias passadas, suas
crengas, medos, ansiedades e necessidades. Atencéo, percepcéao e retencao sao pro-
cessos seletivos. As pessoas podem ter percepgéao vigilante, percebendo as informa-
¢bes e decidindo convenientemente, ou podem ter percepgéo defensiva, interpretan-
do as informagdes de modo deturpado.

A avaliacdo das alternativas envolve diferentes critérios de necessidades,
crencgas, atitudes e intencdes. Na avaliagao das alternativas realizada pelo consumidor
sdo considerados e examinados os atributos de fornecedores alternativos do servico.
A importancia dada aos atributos examinados é relativa, pois depende de julgamento,
sendo dificil saber os pesos dos atributos segundo critérios, procedimentos e crengas
de cada avaliador.

A escolha refere-se a opgao pelo produto/servigo ofertado, ou uso/compra pro-
priamente ditos. Depois de usado/comprado o produto/servigo, a avaliagédo deve con-
tinuar. Esta fase é conhecida no setor lucrativo como pds-compra, quando o usuario
pode avaliar os resultados do uso ou da compra efetuada. No setor de informagéo, as
avaliagbes nao acontecem sistematica e freqientemente; de um modo geral, ndo ha
muita preocupagdo com as mesmas.

No esforgo para reduzir a grande incerteza na tomada de decisdo, as pessoas
tendem a procurar informagées com aqueles que tenham tomado decisbes seme-
Ihantes. Familiares, amigos, colegas e outras fontes dignas de confianga se envolvem
na decisdo tomada por uma pessoa. Os participantes de uma decisao sao categoriza-
dos por KOTLER & BLOOM (1988) em:

(a)iniciador - pessoa que primeiramente sugere ou tem a idéia de comprar um deter-
minado produto/servico;

(b)influenciador - pessoa cujos pontos de vista ou conselhos tém algum peso na to-
mada de decisio final;

(c)tomador de deciséo - pessoa que determina parte ou total de uma decisédo de uso/
compra, se usar/comprar, 0 que usar/comprar, como usar/comprar, ou onde usar/
comprar;
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(d)comprador - pessoa que efetua a compra real;
(e)usuario - pessoa que recebe o produto/servico.

No setor de informacao brasileiro, a comercializagdo dos produtos e servigos
ainda é uma pratica incipiente. Tal fato porém, nao deve impedir que essa abordagem
seja desconsiderada, pois a transferéncia dos principios utilizados para outros produ-
tos e servicos podem auxiliar na difusao das praticas comerciais da informagéo.

Ao analisar a categorizagao proposta, nota-se que é comum o proprio usuario
comprar, receber e usar o produto/servigo. Por sua vez, o iniciador, o influenciador e
o tomador de decisdo ndo foram destacados ou merecedores de estudos aprofunda-
dos pelos que atuam no setor da informacéo.

KOTLER & BLOOM (1988) afirmam que, quando se descobre quem desempe-
nha estes papéis, o delineamento do servico, a criagdo das mensagens promocionais
e a alocacao de recursos para sua promog¢ao podem ser melhor orientados. Entretan-
to, varios fatores podem exercer influéncia sobre os individuos na compra de servigos
profissionais.

Segundo o0 modelo de KOTLER & BLOOM (1988), o comportamento pode vari-
ar de acordo com a influéncia de fatores culturais (cultura, subcultura, classe social),
sociais (grupos de referéncia, familia, papéis e diferentes status), pessoais (idade e
estagio do ciclo de vida, ocupacédo, condi¢gdes econdmicas, estilo de vida, personali-
dade e autoconceito) e psicolégicos (motivacéo, percepcao, aprendizagem, crencas
e atitudes). Analistas de mercado deverao identificar os fatores mais importantes e
julgar seu impacto relativo a tomada de deciséo.

3 Abordagem cultural

No modelo de KOTLER & BLOOM (1988), as caracteristicas culturais referem-
se a cultura, subcultura e classe social e podem ter efeitos sutis ou extremamente
importantes sobre a tomada de decisdo. Neste trabalho, a influéncia da classe social
sera enfocada na abordagem social.

3.1 Cultura

Segundo BLISS (1978), a maior parte do que acontece no mercado tem signifi-
cagao cultural. A cultura é o ambiente humano que liga 0 homem ao seu meio natural.
Os bazares, as feiras, os centros de comércio dos tempos primitivos, retratados em
livros de Histéria e de Antropologia, sdo tanto parte da cultura, quanto os eventos
politicos e religiosos. Os tipos de bens comercializados, o sistema monetario usado,
os métodos de negociacao e os acordos contratuais refletem a formacao cultural de
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uma sociedade. Por isso, a abordagem cultural assume ampla perspectiva.

A definicao de cultura é complexa, mas pode-se considerar que
“a esséncia da cultura de um grupo é que os valores subjacentes e os padrbes de
comportamento  do dia-a-dia se desenvolvem para consequir valores que séo tidos como
certos, em-bora alguns membros do grupo com uma perspectiva diferente possam desviar-
se da norma”. (BLISS, 1978)

Cada sociedade desenvolve o ajustamento com seu ambiente diferentemente
de outras. Na sociedade onde se acredite que as enchentes, secas, pestes e molésti-
as sdo causadas por forgas sobrenaturais, de acordo com a vontade dos deuses, &
natural entender que os povos realizem festas, sacrif cios, ceriménias e rituais com a
finalidade de apazigua-los. Quando as sociedades considerarem tais acontecimentos
como resultado de forcas naturais, certamente desenvolverdo as ciéncias agrono-
mas, meteorolégicas e médicas para enfrentar tais situagées. De cada sociedade é
extraido um padrao de comportamento socialmente aceito. As cerimdnias e os simbo-
los, o vestuario e o equipamento, as preces e os medicamentos, os fertilizantes e os
espantalhos nos campos, tudo faz parte de um comportamento padronizado empre-
gado pelo homem na tentativa para lidar com as for¢gas do ambiente, sociais e natu-
rais, que o ameagam. Isto ndo significa que todos os padrdes sejam transmitidos, mas
aqueles que o forem, formarao a base da cultura.

Contudo, para os que pertencem a mesma cultura, as coisas e eventos tém um
sabor especial. De acordo com cada uma, os objetos podem ter diferentes significa-
dos: agua pode ser agua benta, gato preto pode ser ma sorte, uma cangéo pode ser
o hino nacional, vaca pode ser um animal sagrado. Nas significagbes que se acham
por tras do comportamento e dos objetos, uma sociedade exibe sua cultura.

A cultura brasileira sofreu grande influéncia de sua formacao colonial e neoco-
lonial. GOMES (1983), em seus estudos sobre biblioteca e sociedade, considera que,
em relagdo as bibliotecas, a cultura brasileira é “importada, alienada e alienante, ca-
racteristica das sociedades dominadas.”

O Brasil, em sua grande extensao territorial reflete uma cultura que n&do oferece
condigbes favoraveis ao uso das unidades de informac&o. E preciso evidenciar o nu-
mero insuficiente de bibliotecas brasileiras e o descaso das autoridades governamen-
tais com os problemas relacionados a essas organizac¢des. De tal ordem € a precarie-
dade desse setor, que o Anuario Estatistico do Brasil, publicado pela Fundacao Insti-
tuto Brasileiro de Geografia e Estatistica, responsavel pela divulgacdo dos dados es-
tatisticos oficiais, ndo menciona nenhum tipo de informagé&o sobre as bibliotecas bra-
sileiras, na edicao relativa ao ano de 1990, impressa em 1991 (BRASIL, 1991). A au-
séncia dessas informacdes retrata a falta de interesse governamental no assunto.

Os problemas comegam com a quase inexisténcia da biblioteca escolar, onde
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a figura do bibliotecario nem sempre é registrada. A infra-estrutura informacional brasi-
leira é precéria; a educagéo das criangas carece de maior atencao. O habito de leitura
precisa ser desenvolvido, preparando nossos estudantes para a pesquisa, desenvol-
vendo o raciocinio e a criatividade. A relagdo natural da biblioteca com a escola facilita
o desenvolvimento do senso critico e da estrutura l6gica do pensamento, permitindo
a interpretacao de textos. Esse aprendizado prepara adequadamente o aluno para a
universidade, onde a familiaridade com a biblioteca deveria ser rotina. Por sua vez, a
formacédo académica do bibliotecario brasileiro deve propiciar oportunidades favora-
veis ao desenvolvimento do perfil desse agente de mudancas necessario a evolugéao
da nossa sociedade.

Assim as diferencas culturais devem ser observadas e respeitadas adequando-se
a forma de interagéo da unidade de informagdo com seus usuarios. Isto quer dizer que
a necessidade e o consumo de informagao também serao diferentes em fungéo dos as-
pectos culturais, e devem ser buscadas metodologias apropriadas para cada tipo de
cultura, de modo que na analise do consumidor sejam utilizados os métodos e técnicas
apropriados para a melhor captagao, obtencao e interpretagcdo dos anseios e necessi-
dades de informacéo dos usuarios. A atuagédo dessas organizac¢des na execucao dos
estudos de usuarios sera mais efetiva, na medida que for compreendido o comporta-
mento da sociedade brasileira e discutidos os aspectos relacionados a sua evolugéao.

Entretanto, a cultura de uma sociedade n&o é compartilhada por todos os indi-
viduos. De fato, grandes grupos podem ter padrées de comportamento, modos de
vida, maneiras de falar e religido que os colocam a parte (BLISS, 1978).

3.2 Subcultura

As subculturas modernas sdo numerosas. A velha elite da riqueza, o café soci-
ety, o jet set, os jovens dos 13 aos 19 anos, os grupos minoritarios e os estudantes,
para mencionar alguns, sdo considerados por certos cientistas como subculturas se-
paradas da corrente principal de estilo de vida da vasta classe média. Algumas das
categorias citadas representam contraculturas, com valores e padrées de comporta-
mento que colidem frente a frente com a cultura predominante. Elas procuram substi-
tuir o que “esta estabelecido”. Contudo, ha comportamentos fora dos padrdes aceitos
que, no entanto, sao “tolerados” pela sociedade em geral, como prostituigdo, jogo,
cambio negro, etc.

E dificil saber o limite de desvio em padrées de comportamento tolerado por
uma sociedade. Em tempos de mudanga, a tenséo cultural admitida € um teste de
complexa resposta, pois ha muitas varidveis em questao.

Com toda a dificuldade de definir o termo precisamente, o conceito de cultura
indica que ha grande quantidade de pessoas que possuem costumes, linguagem e
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rituais analogos e, ainda assim, diferem nitidamente de seus vizinhos, que por sua vez
sdo semelhantes entre si, por mais que os casos incertos ou 0s grupos marginais
possam enevoar o quadro.

As diferengas culturais podem ser distintamente observadas quando séao feitas
comparagdes entre paises. Essas tornam-se relevantes quando sao feitas entre con-
sumidores de informacao de diversos paises. As peculiaridades de cada um se acen-
tuam e se configuram nitidamente, distinguindo os consumidores de acordo com sua
tradicéo cultural especifica.

Uma abordagem cultural deve enfocar os valores subjacentes, normas e tabus
que dao significado as vidas dos membros de uma sociedade e determinam o clima
global de suas atividades.

Da mesma forma que foram considerados significativos os aspectos culturais
para a busca de metodologias apropriadas ao desenvolvimento de estudos de usua-
rios de unidades de informacéo brasileiras sob a ética mercadolégica, as subculturas
devem ser observadas, contribuindo para o aprimoramento da interagdo das unida-
des com seus usuarios. Com certeza havera influéncia de subculturas nos interesses,
necessidades, habitos de busca de informacéo que deveréo ser conhecidos. Por que
nao verificar, por exemplo, as diferentes reacdes das diversas subculturas pesquisa-
das em uma comunidade atendida pela unidade de informacao e os papéis e catego-
rias propostas por KOTLER & BLOOM (1988) apresentado nesse trabalho?

Além desses aspectos, como a comunidade tem a ver com a sociedade em
seu todo, os ensinamentos sociologicos também podem auxiliar no entendimento
dessa abordagem. O principal interesse da sociologia esta no individuo em relagéo a
outros, no individuo em relagéo a grupos e no inter-relacionamento de grupos.

4 Abordagem social

O comportamento de compra sofre a influéncia das caracteristicas sociais dos
grupos familiares, de referéncia e sociais, que representam status capazes de moldar
0 processo de compra. Sao referentes a essas areas os ensinamentos sociol6gicos
de maior interesse para fundamentacao teérica da analise do consumidor.

Os antropdlogos e sociélogos centram sua atencédo no estudo de unidades
sociais maiores. Os antropdélogos culturais interessam-se pela sociedade como um
todo. Os sociélogos estudam os agregados, geralmente grupos menores do que a
comunidade, porém maiores do que os individuos, ou seja, as classes sociais, multi-
ddes, familias e instituicbes especificas.
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As classes sociais determinam seus padrdes de comportamento aparentemente
diferenciados e seus estilos de vida. Os grupos de referéncia assumiram proeminéncia
na pesquisa mercadolégica pela influéncia exercida sobre a estrutura de valores, atitu-
des e padrbes de comportamento do individuo. Sob todos os aspectos, a importancia
da familia é destacada, pois ela se constitui no nucleo basico de qualquer sociedade.

4.1 Classe social

No setor cuja atividade visa o lucro sao realizados diversos estudos sobre atitu-
des diferenciais por classe em relagcdo a tipos e qualidades de produto. Segundo
BLISS (1978), existem pesquisas indicando que as pessoas da camada mais alta da
classe média tendem a gastar uma propor¢gdo maior de sua renda em habitagao,
suprimentos domésticos e diversdes culturais do que a classe mais baixa. Essa ultima
gasta uma proporgéo maior em alimentos, esportes e prazeres imediatos.

Os gerentes de marketing interessados no relacionamento entre classe social
e aceitagcado de um novo produto consideram relevantes esses estudos.

Os estudiosos do assunto aceitam a idéia de que um produto deve ser compa-
tivel com os padrbes correntes de vida, e realgcam que a aptiddo para consumir é tao
importante quanto o desejo de consumir. Como exemplo, referem-se a mulher que
nunca teve uma mesinha de centro em sua casa. Assim, antes de ser estimulada a
desejar a mesinha, € preciso que a mulher aprenda o modo de usar a mesinha e
como se comportar diante dela.

Transferindo-se o caso para o setor de informagéo pode-se verificar a
influéncia das classes sociais em relagdo ao uso, freq éncia de uso e habitos
relacionados a leitura e unidades de informacdo. Se a ma distribuicdo de renda no
Brasil aumenta cada vez mais a proporcao das classes menos favorecidas, € facil
compreender que nessas classes o habito de leitura e o desejo de frequentar
bibliotecas ndo seja comum. Nao se pode pensar em ler, se ndo se tem o0 que comer.
Os menos favorecidos, de um modo geral, julgam-se indignos de freqlentar ambientes
como o das unidades de informagéo, considerados por eles sofisticados.

Muito daquilo que fazemos pode ser visto fluindo naturalmente do ambiente
que nos cerca. Agimos de maneira que, em geral, faz sentido para nossos amigos,
vizinhos, colegas de trabalho e possivelmente até mesmo para nossos inimigos. Mas
nem todo comportamento é explicavel por referéncia aos estimulos que tém origem
em eventos e as pessoas que o cercam (BLISS, 1978).

4.2 Grupo de referéncia
O uso da expresséao “grupo de referéncia” surgiu em grande parte para explicar

o comportamento de individuos que pareciam desviar-se do que se esperava, dado
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seu ambiente comum imediato. Em qualquer grupo ha uma grande probabilidade de
que algumas acdes de certos individuos, e até de todas as acdes de outros, sobres-
saiam. De que maneira surgiu este desvio das normas que parecem caracterizar o
grupo? Quem esta tentando impressionar quem? Essas perguntas ndo séo facilmente
respondidas.

Ha trés espécies de grupos de referéncia: grupos que proporcionam pontos de
comparagao ao fazerem auto-avaliagdes e julgamentos; grupos cujo quadro de refe-
réncia € adotado para conduta e grupos aos quais uma pessoa aspira pertencer.

Os grupos de referéncia podem ser grupos aos quais um individuo esta afiliado
e mantém interacao frente a frente, ou podem estar a certa distancia e serem conheci-
dos somente por intermédio de televisdo e outros veiculos de massa, palavra que
corre de boca em boca, reputacao publica e assim por diante.

Em suma, a afiliagdo a um grupo n&o é essencial para seu uso como grupo de
referéncia, nem é necessario que uma pessoa aspire pertencer a ele. Contudo, os
grupos aos quais uma pessoa aspire pertencer podem ser fortes grupos de referén-
cia. Da mesma maneira, ha categorias ou coletividades dispersas que nao possuem
quase nenhuma das caracteristicas de um grupo e cujos membros podem ser até
desconhecidos, e que servem como um “grupo” de referéncia e definem a situacao
de modo a influir no comportamento atual. “Avant-garde”, “lider da moda”, “a nova
esquerda”, “liberal antiquado” sdo categorias ou imagens que vém a mente em tal
contexto. Certas pessoas sado até mesmo influenciadas por um intangivel de tal espé-
cie como “posteridade”, por exemplo.

Os conceitos de grupo de referéncia ndo tém sido tdo importantes em pesquisa
de marketing quanto os conceitos psicolégicos, tais como motivagéo e atitude.

No setor de informacao é importante observar os chamados “colégios invisi-
veis” e os “gatekeepers”. Cada area especifica do conhecimento mantém seus espe-
cialistas e “experts”, que detém respeitavel saber sobre o assunto restrito ao seu do-
minio, e entre eles funciona uma cadeia de troca de informagdes. Em cada area, pecu-
liaridades diversas caracterizam o contexto desses canais informais de comunicagao.
O estudo do funcionamento desses canais pode ser considerado relevante para a
analise do consumidor brasileiro do setor de informagéo.

4.3 Familia

A familia persiste porque cumpre diversas necessidades societarias que nao
estdo aos cuidados de quaisquer outras instituicdes sociais, religiosas, politicas ou
econOmicas. Os estudos de Gouldner citados por BLISS (1978), explicam que essas
fungbes sao: reproducao, socializagao, localizagdo e afeicdo, embora na concepgéo
de Goode, citado por BLISS (1978), sejam consideradas como: reprodugéo, localiza-
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¢éo de status, manutengdo emocional e controles sociais, inclusive o sexual. Todas
as fungbes, mesmo quando as categorizacdes sao diferentes, convergem para pro-
duzir um individuo e manté-lo em acao.

Sejam quais forem suas fun¢des, a familia € uma instituigdo basica da socieda-
de. Ela socializa e humaniza os seus membros, determinando em grande parte quem
vive onde e com quem, estabelecendo linhas descendentes e de propriedade e trans-
mitindo valores culturais de uma geragao para a outra.

O interesse dos especialistas de marketing na familia como instituicdo social
esta direcionado ao seu ciclo de vida, sua mobilidade, seu processo de tomada de
decisdo e as taxas de formacao de novas familias. A literatura sociolégica sobre o
assunto tem sido apreciada sob o ponto de vista funcional, usando seus conceitos na
analise de comportamento de mercado.

No Brasil, a importancia da informagéo para o desenvolvimento do individuo e
da sociedade como um todo é assunto que desperta grande interesse. Observa-se,
entretanto, que o setor de informagao n&o é considerado como relevante o suficiente
para receber o devido apoio das autoridades governamentais. Diante de nossa reali-
dade tao diversificada e dos problemas a serem resolvidos, outros setores recebem
maior apoio governamental e as unidades de informagao nao sé&o reconhecidas em
alto nivel de prioridade. Conseqiientemente sdo desconhecidos seus objetivos e as
suas fungdes; ndo sao destinados a elas recursos financeiros suficientes. Sdo poucas
as nossas livrarias; € fraco o comércio de livros, cujos pregos sao acessiveis a uma
pequena faixa da populagao. Muitos analfabetos e pobres integram essa populagéo,
cujas condicdes de vida deixam a desejar.

As familias pobres somam dezenas de milhdes e os problemas sociais aumen-
tam dia a dia. Os menores comeg¢am a trabalhar em tenra idade para ajudar no sustento
da familia; a alimentagdo ndo é adequada. As criancas crescem despreparadas para
enfrentar a vida. Cansadas das dificuldades do campo, as familias transferem-se para
as grandes cidades, na esperancga de dias melhores onde as dificuldades aumentam
com o desemprego € a falta de condicbes de moradia e sobrevivéncia. O éxodo rural
contribui para aumentar a marginalidade e a violéncia nas grandes cidades.

Com a descri¢cao desse quadro néo se pode esperar que 0s usuarios brasilei-
ros sejam freqUentadores assiduos de unidades de informacao. Ainda assim, na ana-
lise do consumidor de informacéo poderiam ser desenvolvidos estudos para verificar
em determinadas comunidades a importancia da influéncia da familia no consumo e
uso da informacgao.
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4.4 Papéis e diferentes status

Quanto aos papéis e diferentes status, observa-se que, em quase todas as
sociedades e na brasileira como em outras mais, muitos individuos tentam melhorar
seu status social, procurando dentistas, advogados, médicos ou outros profissionais
utilizados por pessoas famosas ou de projecéo.

O termo status exprime a idéia de que diferentes posi¢des em um grupo ou
sociedade apresentam diferentes valores para cada um. Posi¢cdes que tém maior va-
lor ou nivel mais alto consideram-se de status mais elevado. Por isso, toda fung¢ao
social ou papel social desempenhado por um individuo leva associado certo status. O
status é uma posig¢édo socialmente classificada. O papel social é o padrédo de com-
portamento que se espera de pessoas que ocupam um determinado status. A estru-
tura social é um sistema organizado de papéis ou fungdes sociais, que definem as
relacbes entre grupos e individuos.

Assim, na analise do consumidor brasileiro do setor de informagéo, por mais
discriminativo que possa ser considerado o status, em determinados ambientes or-
ganizacionais onde ele é valorizado, a formalidade no tratamento deve ser respeitada
e o status do usuario pode ser um indicativo para a segmentacao do mercado.

5 Abordagem psicoldgica

Idade, estagio do ciclo de vida, ocupagéo profissional, condigbes econdmicas,
estilo de vida, personalidade e autoconceito sdo caracteristicas pessoais que podem
afetar a compra e por isso podem ser observadas também na analise do consumidor
de informacéo. Elas diferenciam os individuos entre si e ajudam a categoriza-los, po-
dendo servir como base para a segmentacao do mercado.

Além dessas, as caracteristicas psicoldgicas do individuo também podem exer-
cer grande influéncia no processo de compra ou uso da informacgéo, pois as pessoas
variam em suas motivacdes, percep¢des, padroes de aprendizagem, crencas e atitu-
des.

Embora os psicologos saibam que o individuo ndo vive sozinho, os estudos
psicolégicos nele se concentram. Ha quatro temas de estudo da psicologia muito
relacionados e de grande interesse para a analise do consumidor: motivagéo, percep-
¢do, aprendizagem e atitude.

5.1 Motivagao
Os primeiros estudos sobre motivagao relacionavam “instintos”, “tragos” ou “im-

pulsos”, que se baseavam nas necessidades do corpo relativas a alimento, agua,
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sexo etc. Acrescentavam nessa relacéo as “emoc¢des” como o medo e a raiva. Hoje ha
duas principais abordagens para a motivacao: ela se firma em necessidades viscerais
basicas ou se inclina mais para as forgas sociais e para a interagdo com o ambiente,
baseando-se em uma série mais ou menos ampla de situac¢des interpessoais.

As pessoas diferem ndo apenas em sua capacidade, mas também em sua
motivacao ou vontade. A motivagdo depende da forga de seus motivos, que sao defi-
nidos como necessidades, desejos ou impulsos no interior do individuo. Os motivos
sdo dirigidos para objetivos e podem ser conscientes ou inconscientes. Eles s&o os
‘porqués” do comportamento, que excitam e mantém a atividade, determinando a
direcdo geral do comportamento de um individuo.

De acordo com Maslow, citado por HERSEY & BLANCHARD (1977), as neces-
sidades humanas foram estudadas, hierarquizadas e categorizadas em: fisiologicas,
de seguranga, sociais, de estima e auto-realizagdo. Logo, as necessidades fisiologi-
cas como alimento, roupa, abrigo, tendem a ter forca mais alta até serem satisfeitas,
pois séo basicas para manutencado da vida. Quando essas necessidades séo atendi-
das, outros niveis se tornam importantes, passando a motivar e dominar o comporta-
mento do individuo.

Os estudos sobre motivagdo podem responder as perguntas do tipo “o que faz
as pessoas usarem, freqiientarem ou n&o as unidades de informagéo?” Entretanto, as
pessoas sao complexas e as respostas podem né&o ser tado simples, pois dependem
de pesquisas mais detalhadas sobre motivagéo.

5.2 Percepgao

A percepgao é assunto que nao pode ser considerado, de modo algum, sim-
ples. As figuras em movimento como as cinematograficas, por exemplo, nada mais sédo
do que uma série de figuras estaticas. Do mesmo modo, o bastdo em um copo com
agua nao esta torto como aparentemente se mostra. Acontece que “vemos as coisas”
dessa maneira. Cada pessoa vé um objeto de acordo com a sua percepgéo, focali-
zando de acordo com os seus interesses pessoais e estrutura de valores as caracte-
risticas consideradas relevantes e desconsiderando, ou tratando simplesmente como
pano de fundo, tudo que estiver em desacordo com esses mesmos interesses.

A percepgao € o processo pelo qual o individuo recebe estimulos e Ihes da
sentido, baseado em memorias de aprendizados, expectativas, fantasias, crengas,
atitudes e sua personalidade.

Alguns estudiosos consideram importante a mecénica da percepgao e concen-
tram-se no estudo da fisiologia dos instrumentos sensoriais e na estrutura dos senti-
dos. Estudam a maneira de os olhos, ouvidos, nariz e pele coletarem e transmitirem
os estimulos. Outros dao maior peso a parte que o individuo, como ser humano, de-
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sempenha nesse processo.

Embora a percepcéo tenha em seu nucleo dados sensoriais, ela exerce um
papel central no processo cognitivo e no raciocinio. Logo, esta intimamente relaciona-
da com a aprendizagem, que € o processo de formar o aparelho do raciocinio. O
problema basico em compreender esse processo € descobrir como e sob que condi-
¢bes o comportamento é dirigido de um modo de preferéncia a outro. Este é o interes-
se do pessoal de marketing: saber como ocorre a aprendizagem, visando melhor
interpretar as razdes pelas quais uma pessoa aprende a gostar de um produto; de
que modo aprende a passar de uma marca para outra e assim por diante.

No setor de informacao no Brasil, os consumidores podem ser observados sob
0 mesmo enfoque, para responder as perguntas: por que o usuario aprendeu a apre-
ciar ou ndo um determinado produto/servigo de informagéo; ou, por que aprendeu a
usar outros canais de informacgao, desconsiderando as unidades de informagéo?

5.3 Atitudes

Com referéncia as atitudes, existe uma necessidade permanente em saber o
que as pessoas pensam ou qual sua atitude relativa a novos produtos, velhos produ-
tos, marcas, precos, campanhas de promocéo etc. O importante em muitos casos &
reconhecer se as atitudes sao fortes ou fracas, mutaveis ou estaveis, constantes ou
nao freqlientes, ou algo semelhante. Os questionamentos se multiplicam. Nos ultimos
anos, a dire¢ao do relacionamento entre atitude e comportamento tem sido objeto de
muita discussao: sera que uma mudanga em atitude modifica comportamento ou uma
mudanga em comportamento muda atitudes, ou ambas as questdes ocorrem?

Na analise do consumidor brasileiro do setor de informacao, respostas a essas
perguntas sdo importantes, quando se pensa em aumentar o uso e freqléncia as
unidades de informacéo. Ao se tratar esse assunto, pensa-se em mudanc¢a social.
Trata-se de um esfor¢o que deve ser organizado pelo profissional da informagéo, con-
siderado como agente da mudanga, uma vez que devera convencer 0s usuarios a
freqUientar e usar os produtos e servicos ofertados pelas unidades de informacgéo,
modificando ou abandonando atitudes, idéias, praticas e comportamentos. Nesse
sentido, os estudos sobre a percepcao e sua relagdo com a aprendizagem poderao
propiciar as condi¢gbes favoraveis ao sucesso da mudanca pretendida.

6 Abordagem politica

Ao abordar aspectos relacionados a mudancga deve-se considerar também o
enfoque politico. No ambito da ciéncia politica, o relacionamento dessa ciéncia com o
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marketing no setor de informagéo esta estritamente ligado ao comportamento do bi-
bliotecario. Qual seria o auxilio teérico ou analitico dessa ciéncia para a compreensao
dos problemas de marketing relacionados a analise do consumidor?

Na analise do consumidor brasileiro do setor de informacgéo, a abordagem po-
litica ndo diz respeito as caracteristicas que possam influenciar o comportamento do
usuario. A tomada de deciséo envolve aspectos politicos de grande interesse, néo
para o entendimento do comportamento do usuario, mas sim para a compreensao do
comportamento do bibliotecario.

O bibliotecario precisa admitir que se a tomada de deciséo é politica, cada vez
mais refletird o poder politico. Dai a importancia da articulagéo politica dos profissio-
nais de informac&o. E preciso conscientizar os politicos das necessidades, expectati-
vas e anseios do setor de informagéo para que as decisdes politicas venham a corres-
ponder ao esperado. Afinal, maior atencdo para as unidades de informacédo, apoio a
infra-estrutura informacional, incentivo a formacao e aperfeicoamento profissional, mais
recursos financeiros para o setor sdo alguns dos beneficios que poderdo ser conquis-
tados em conseqiiéncia do empenho dos bibliotecarios junto aos politicos. A forca da
conotacéo politica, se forem conseguidas essas pretensdes, resultard em melhores
perspectivas para os usuarios. Por sua vez, estes devem ser motivados pelos bibliote-
carios a apresentarem suas reivindicagbes junto aos politicos, reforcando aquelas
apresentadas pelos profissionais do setor de informacéo.

Segundo BLISS (1978), os conceitos de poder, grupo e valor podem auxiliar na
abordagem politica do comportamento. Os cientistas politicos usam o termo poder,
fazendo distingbes entre poder, influéncia e coergao.

O poder individual raras vezes consegue se impor em qualquer grande escala
sem subordinar interesses de grupo; a teoria de grupo é criticada por subestimar o
papel do individuo.

Quanto ao valor, as forgas atuantes no campo da ciéncia politica ocasionaram
diferencas profundas de opinides entre os cientistas politicos e tém sido fortes os
impulsos de alguns membros para aumentar a amplitude do campo. Essas mesmas
forcas parecem estar se envolvendo em marketing, no desejo de aumentar a amplitu-
de da disciplina, tornando-a mais cientifica, tendendo a duvidar das premissas de
valor.

Na medida em que os bibliotecarios se interessarem pela ciéncia politica pode-
rdao compreender melhor essa abordagem. De um modo geral, o bibliotecario brasilei-
ro € apolitico. Se esses profissionais se interessassem por essa abordagem, poderiam
atuar politicamente, percebendo a importancia dessa atuagdo como contribuicéo efe-
tiva na busca do apoio das autoridades governamentais, para melhorar a infra-estru-
tura informacional brasileira. Com essa atitude, aliada ao melhor desempenho profis-
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sional, talvez fosse possivel diminuir o numero de ndo-usuarios das unidades de infor-
magcao.

7 Consideragoées finais

O objetivo principal deste estudo foi reunir diversas abordagens possiveis ao
enfoque mercadolégico dos estudos de usuarios, visando facilitar a reflexdo dos nos-
sos bibliotecarios sobre a analise do consumidor do setor de informacao no Brasil. A
partir da exposicdo do tema, volta-se ao questionamento dos estudos de usuarios
realizados pelos bibliotecarios brasileiros.

Ficam varias perguntas a serem respondidas. Tem algum valor indagar sempre
as mesmas questdes, cujas respostas apds andlise ndo implicam modificacbes no
atendimento, nem servem para indicar alteragdes significativas na oferta de produtos
e servicos de informagao? De que adiantam as estatisticas que mostram uma avalia-
¢ao quantitativa de empréstimos e consultas sem evidenciar aspectos qualitativos do
servigo prestado que possam auxiliar na politica de desenvolvimento das cole¢des?

Muitos bibliotecarios consideram perda de tempo realizar estudos de usuarios.
Claro que unidades de informacédo de pequeno porte, que atendem comunidades
especificas em numero reduzido e onde o contato pessoal com o bibliotecario é fre-
quente, ndo precisarao elaborar questionarios e entrevistas. Abertura as criticas, su-
gestdes e reclamagdes fornecerao as condi¢cdes para avaliar a oferta de produtos e
servicos, adequando-a as necessidades de informagéo, detectadas informalmente.
Mesmo nestas circunstancias, o entendimento das abordagens expostas podera au-
xiliar, ainda que o relacionamento com os usuarios seja informal, quando a unidade de
informacao se interessa em conhecer o ponto de vista do usuario.

Quando se trata de uma unidade de informag&o de grande porte, n&o se pode
prescindir da realiza¢do de estudos formais, mesmo que existam alguns usudrios que
se relacionem mais freqientemente com os bibliotecarios. Nado se pode deixar de
pensar nos nao-usuarios. A preocupacao em torna-los usuarios reais deve ser cons-
tante. Nesse ponto, os estudos de usuarios, que realizam a analise da comunidade,
séo instrumentos valiosos para o planejamento.

Espera-se que as reflexdes apresentadas sobre as abordagens relativas a ana-
lise do consumidor brasileiro do setor de informagcdo possam auxiliar o bibliotecario a
realizar estudos de usuarios de modo mais consciente e com maior freqiiéncia, valo-
rizando o ponto de vista do usuario.
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Brazilian consumer analysis in information sector: cultural, social, psychological and politi-
cal characteristics.

Cultural, social, psychological and political approaches of the analysis of the Brazilian infor-
mation sector consumer. Importance of this approach in order to better understand users in
the Brazilian contexto Suggests the conduct of user's studies frequent/y and consciously,
stressing the user's point of view.
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