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Resumo

De cunho tedrico e conceituai, o texto enfoca o posicionamento como fator fundamental no planejamento e implementacao das
atividades de marketing de qualquer negdcio, inclusive o de transferéncia da informacdo, com ou sem fins lucrativos.
Conceitua-se posicionamento, descrevem-se suas principais caracteristicas e suas relagdes entre os produtos e servigcos de
informacédo, o mercado e as organizacfes e seus centros de informacdo. Sdo destacados alguns beneficios advindos da
utilizacdo de estratégias de posicionamento. Conclui-se que a marca de produtos e servicos é a variavel determinante para
posiciona-los no mercado e que o fator credibilidade é a chave para o processo inteiro de posicionamento, sendo que a "saude"
financeira repercute na criacdo e manutencdo de uma imagem positiva, sélida e duradoura.
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POSICIONAMENTO PARA A INFORMACAO

Considera-se como premissa basica deste trabalho que a pesquisa de mercado, a coleta, o tratamento e a
armazenagem da informacgéo sao atividades indteis, se os produtos e servi¢os resultantes ndo forem muito
bem absorvidos pela populacdo e se seus beneficios intrinsecos e extrinsecos nao forem muito bem
compreendidos pelo emissor e o receptor que interagem neste contexto.

Sabe-se que muitos centros de informagédo e bibliotecas ainda ndo reinem 0s requisitos necessarios para
atuar como um centro de negocios, que gere produtos e servicos de Informacdo variados, ageis e
personalizados. O primeiro passo para "o fazer acontecer" € o conhecimento de possibilidades. Do futuro
tudo pode se esperar...

O que é posicionamento?

E uma forca poderosa do marketing,onde cada organizacéo e/ou seus segmentos conduzem suas acoes,
visando a estabelecer uma presencga Unica para si e para seus produtos no mercado planejado para
recebé-los.

E a parte do planejamento de marketing em que se procura adequar a¢ées de centros de informacao, seus
produtos e servigos, 0s equipamentos e suas instalagées ao publico-alvo.

Toda boa estratégia de marketing deve estar em consonancia com uma boa estratégia de posicionamento
e, segundo McKenna, 1988, o marketing moderno é, em grande parte, uma batalha de posicionamento.

Principais caracteristicas do posicionamento

Quando os clientes comparam produtos similares e centros de informacdo congéneres e quando optam
por utilizar aquele que melhor Ihes beneficie, evidencia-se posicionamento pela agregacao de valor como
fator competitivo.



E importante a busca da vantagem competitiva no mercado almejado e o monitoramento das acdes dos
concorrentes, para que acdes sejam tomadas para que se eleve o0 padrdo de posicionamento tanto para
produtos e servi¢cos, como para o centro de informacéo e a organizacdo que o subsidie.

O planejamento dos 4 P's do Composto de Marketing de Produtos e Servicos, que correspondem as
iniciais P de quatro palavras-chave planejamento/divulgacao; pragca/canais de distribuicdo/comercializacao;
promocéao/ofertas; preco/custo de venda - € vital para o0 sucesso dos negocios e depende de uma decisao
de posicionamento, para que haja coeréncia entre as agfes de marketing nestes quatro niveis e a missédo
proposta pelo centro de informacéo e, acima deste, a organizacao.

Todos os fatores envolvidos em decisdes de posicionamento devem interagir em processo dinamico,
harmonioso e multidimensional, interconectando, de forma imperceptivel e sutil, mas importante, as trés
variaveis envolvidas com o negécio: o produto, 0 mercado e o centro de informacdo. Estes, reunidos,
devem agir como um sistema, em sinergia; quando qualqguer um dos processos deste sistema falha, o
posicionamento inteiro também falhara. A correcdo da falha resulta em perda de tempo para o negdécio
(que se traduz no espaco de tempo entre a rejeicdo e a nova aceitacao pela clientela) e gastos financeiros
para a reconducado dos rumos.

Um produto ou servi¢go quando langado ndo possui inicialmente nenhum significado real no mercado; mas,
como tempo, o meio confere-lhe significado, cria-lhe uma imagem que se modifica , conforme a interacao
alcancada entre o centro de informacao e o produto com a clientela real e potencial.

Logo, um posicionamento sélido de negdcios desenvolve-se gradativamente e pode ser positivo ou
negativo, dependendo das respostas do centro de informacéo geradas no mercado.

A imagem e o posicionamento devem estar sempre se modificando e se desenvolvendo, de forma a
"caminhar" junto com as tendéncias do mercado, em constantes mutagdes sociais, econOmicas e
tecnoldgicas.

Requisitos necesséarios ao bom posicionamento
PARA PRODUTOS E SERVICOS

De que modo os centros de informacé&o gostariam que seus produtos e servicos se "situassem” no
mercado?

Os produtos e servicos devem ocupar uma posicao singular no mercado. A diferenciacdo de um produto
ou servigo de informacgao, em funcdo do posicionamento desejado pelos centros de informacao, pode ser
realizada mediante escolha de melhor estratégia, conforme o contexto do momento, baseada em:

a) preco:

- de mercado;

- mais alto ou mais baixo e/ou
- sem Onus;

b) qualidade:

- maior ou menor qualidade, intrinseca e extrinseca;

- conforme recursos financeiros disponiveis e/ou

- gostos e nivel profissional, social e econémico da clientela;

c) campo de aplicacdo:

- 0 rotineiro;

- 0 inovavel;

- com foco nas caréncias do mercado;

- nos pontos fortes de abrangéncia do centro e informacéao;



d) canais de distribuigéo:

- 0S rotineiros;

- NOVOS canais;

- 0s mais competidos pela concorréncia;

- 0s mais faceis e baratos para os centros de informacao;
- 0S que possuem maior concentracdo da clientela e/ou

- 0s de poder aquisitivo mais ou menos elevado;

e) publico-alvo:

- todo o0 mercado;

- segmento ou nicho estabelecido;

- 0S mais carente de informacéo e/ou
- por customizacao macica;

f) tecnologia adotada:

- exigéncia pela mais avancada,

- a oferecida pela organizacéo;

- a que determina maior demanda e/ou

- as apropriadas as necessidades dos produtos e servi¢os a oferecer.

E importante que se determinem os elementos do composto dos produtos e servicos em perfeita sintonia
com o perfil de posicionamento escolhido.

Lembrando, os elementos do composto de produtos e servigos Sao:
* 0 design: é a configuracdo dos produtos e servicos, € a parte intrinseca dos produtos e servigos de

informacao; os beneficios gerados pelo design devem sensibilizar e satisfazer a clientela-alvo: assunto
atual no mercado, informacéo personalizada, de massa ou por manifestacdo do cliente, também, por tipo
de apresentagdo, exaustivo ou genérico, por tipo de informacdo, bibliografica, textual, técnica,
administrativa, em que linguas.

* embalagem: a forma de apresentacdo dos produtos e servigcos, o seu invoélucro; deve buscar sintonia

com o design e suas caracteristicas fisicas devem estar condicionadas ao tipo de cliente que ira recebé-
los: forma de apresentacgdo, formato, matéria-prima, cor, mancha de pégina, tipo de impresséo.

* a marca: é o nome atribuido aos produtos e servi¢cos, que deve explicitar as caracteristicas do design e
aumentar a atratividade da embalagem para o publico-alvo.

» atendimento ao cliente: € o mecanismo adotado para tornar os produtos e servicos bens a serem

adquiridos para satisfazer as necessidades aparentes e latentes dos usuarios da informacdo. A
objetividade e precisdo de informacdes colhidas dos clientes e a persuasdao do relacionamento
interpessoal mantida pelos representantes de centros de informacao com o publico é determinante para o
ajuste adequado dos produtos e servigos aos clientes, em busca de um posicionando cada vez mais
coerente com as mudancas do mercado.

Dentre os elementos do composto dos produtos e servigos, 0 que mais se destaca, no que tange ao
posicionamento, € a marca. Portanto, € importante que se criem estratégias para chamar a atencao para a
marca. Cobra, 1980 menciona algumas ac¢des que pode valorizar e fortalecer a posi¢cdo dos produtos e
servicos, pela marca, a seguir:

1) Esclarecer as necessidades latentes, conhecer a mente dos clientes, proporcionando a eles a
seguranca de que os produtos e servicos irdo diminuir as diferencas entre seus objetivos pessoais e suas
necessidades do momento. E forma de se trabalhar a consciéncia dos clientes, quanto a aceitacdo dos



beneficios criados pelos produtos e servi¢os. A forma mais facil para se penetrar na mente de um cliente é
ser o primeiro a oferecer-lhe determinado produto ou servico.

2) Ampliar o conhecimento da marca por um numero cada vez maior de pessoas, prolongando e
aperfeicoando a qualidade da associagcdo entre a marca e as vantagens que os produtos e servigos
proporcionam.

3) Ampliar o conhecimento dos produtos e servi¢cos oferecidos, destacando suas qualidades nao
reveladas e aumentando seu nivel de credibilidade; "vender bem a idéia" também com o conceito de valor
intangivel, abstrato.

4) Melhorar e aperfeicoar a imagem da marca, destacando as caracteristicas dos produtos e servicos,
seu desempenho, suas qualidades, confianga, competéncia, honestidade, amizade.

5) Ampliar e prolongar a preferéncia pela marca, o que demanda andlise dos gostos, das modas e
preferéncias ocasionais da clientela e ajustar a marca as novas tendéncias, objetivando manter
constantemente atraida a atencéo desta clientela para os produtos e servigos.

6) A cada periodo médio de trés anos a marca deve ser modificada, visando a aproximéa-la das
mudancas de preferéncias da clientela, criando subsidios adicionais a marca que atraiam cada vez mais a
atencdo do publico-alvo.

Atencdo ! Modificar a marca nao significa alterd-la completamente, e sim ajusta-la as novas tendéncias; as
modificacdes devem ser sutis gradativas. Se a alteracdo determinar mudancas para um produto de
sucesso ou de demanda razoavel, este perde a personalidade e representatividade para os clientes, o que
serd uma ameaca para o negocio dos centros de informacao.

Segundo McKenna, 1988, o posicionamento de um produto ou servico esta condicionado a quatro idéias
basicas, a seguir:

13) o conhecimento sobre a dindmica e as tendéncias do mercado, pois é o mercado que de fato
posiciona os produtos e servicos. E a compreensdo do meio ambiente, quanto as tendéncias da
tecnologia, concorréncia, tendéncias sociais e econdmicas que influenciam o modo como os clientes
"véem" estes produtos e servicos.

2%) O enfoque nos fatores intangiveis do posicionamento, onde ndo se deve pensar somente em
vender produtos e servigos com base em preco ou em especificacfes técnicas, mas também em fatores
"subliminares”, como lideranca tecnoldgica , qualidade, assisténcia técnica e suporte. Os fatores
intangiveis sdo muito mais poderosos como forcas de posicionamento, visto que, se bem trabalhados, os
fatores intangiveis criam uma certa "aura" em torno dos produtos e servicos e, se estes tiverem sucesso,
atrairdo mais clientes, entéo precos poderéo ser majorados.

3%) A fixacdo de publicos especificos como alvo para seus produtos e servicos deve fazer parte

constante das estratégias de negdécio. Para o alcance de um bom posicionamento, € necessario
personificar produtos e servigos para nichos.

Seja qual for o nicho de mercado escolhido, o centro de informacdo deve atendé-lo melhor do que
gualquer outra infoempresa no mercado. Assim, hd maiores chances de estabelecer-se como lider neste
segmento. A acdo de benchmarking, isto €, a acdo de monitoramento do concorrente que faz melhor a
atividade que se pretende realizar, € fundamental para o sucesso de qualquer negdcio.

43) A criacao de novos produtos e servicos e disponibilidade de experimentar inovacées e acompanhar
a reacao do mercado escolhido para consumi-los, ajustar estratégias, propor mudancgas que 0s posicionem
cada vez melhor no mercado. Nao sO criar novos produtos e servicos, mas principalmente avaliar
constantemente sua receptividade e altera-los gradativamente, procurando oferecer sempre um bom nivel
de beneficios a clientela, o que garante um posicionamento sélido no mercado.



PARA O MERCADO

A credibilidade é a chave para o processo inteiro de posicionamento no mercado, pois 0 mercado € quem
reage aos novos e ja lancado produtos e servicos. Pela receptividade do mercado, os centros de
informagéo descobrem se o posicionamento de seus produtos e servigcos de informacéao estao funcionando
a contento.

"O sucesso de qualquer produto ou servico no mercado constroi-se sozinho, os produtos e servicos
desenvolvem uma imagem positiva e os clientes acorrem a eles. Por outro lado, uma vez colocado pelo
mercado o rétulo de "perdedor" em um produto ou servico, este encontrard dificuldade para recuperar-se...
Os clientes constroem uma determinada imagem para um produto e ninguém consegue argumentar com
sua decisdo." (McKenna, 1988).

O posicionamento de produtos e servigos no mercado é determinado, em grande parte, pela percepcao da
clientela. Porém, se as organizacdes e seus centros de informacdo compreendem e acompanham as
"engrenagens” do mercado, eles podem influenciar a na percepc¢éo da clientela, conduzindo-a para uma
boa aceitacdo de seus produtos e servi¢os de informagéao.

Sabemos que os clientes de hoje sofrem a Doenca do MID (Medo, Incerteza e Davida) motivados por:
- aumento avassalador de produtos e servi¢os surgidos no mercado;

- diversidade de caracteristicas de qualidade, preco, geracdo de beneficios e tecnologias cada vez mais
avancadas e heterogéneas para estes novos produtos e servigos;

- surgimento de produtos e servicos enganosos que prometem beneficios que, na realidade, ndo podem
cumprir ou falta-lhes a qualidade minima intrinseca ;

- a instabilidade da economia, muitas vezes, dificulta o cliente na hora da escolha ;

- a flutuacéo financeira em que vivem as organiza¢des que subsidiam os centros de informacdo geram a
incredibilidade do cliente para compra de determinados servicos;

- a intangibilidade dos produtos e servigcos de informacgéo, onde os beneficios sé séo vislumbrados apo6s a
compra; - o grande numero de informacdes sobre produtos e servicos surgidos no mercado confunde os
clientes na hora da tomada de deciséo.

Os centros de informagdo devem descobrir como suavizar os atuais temores da clientela para se
posicionarem com solidez no mercado oferecendo conforto e aconchego em suas instalacdes fisicas e na
rotina de prestacao de seus produtos e servicgos.

A estabilidade de conduta nos procedimentos de trabalho e no tratamento com o cliente, como também na
gualidade e regularidade dos produtos e servi¢cos oferecidos, redunda em solidez de relacionamento.

O conhecimento do perfil do cliente e o esforco em atender a suas necessidades e evitar falhas de
atendimento, de qualquer natureza, estimula a confianca e cativa a clientela.

Ainda sobre o comportamento com o cliente e reforcando o que foi dito anteriormente, algumas acdes,
segundo McKenna, 1988, pode ser tomadas para garantir uma boa imagem aos centros de informacao e
seus produtos e servicos:

1) Inferéncia: é a caracteristica de reputacéo alcancada por uma organizacdo que lhe confere credibilidade
e boa aceitacdo no mercado. Fazemos inferéncia quando mantemos relacionamento com instituicoes de
destaque pela solidez financeira, comercial, de crédito e de tecnologia empregada. E necesséario uma
selecéo criteriosa e estratégica nos clientes que conquistamos.

2) Referéncia: é a imagem conquistada pelos produtos e servicos de um centro de informacao junto ao
mercado, que |Ihe proporciona credibilidade, por meio da divulgacéo verbal ou escrita pela clientela sobre o



padrdo de qualidade dos produtos e servicos. E a propaganda que os clientes fazem sobre o atendimento
recebido. A referéncia também pode funcionar inversamente, representando grandes prejuizos porque a
propagacdo de uma experiéncia negativa no mercado possui uma ressonancia muito maior do que a
positiva. O foco no planejamento de ac¢bes, no controle de qualidade e no envolvimento de toda a equipe
neste processo, com o "olho" no cliente, € fundamental.

3) Evidéncia: é o resultado palpavel ou tangivel que um centro de informacdo pode apresentar ao seu
mercado quanto a qualidade e eficiéncia dos produtos e servigos que oferece. Esta € uma agdo muito
dificil e que demanda estudo estratégico para os centros de informacgéo, porque seu principal insumo € a
informacéo, que € um bem intangivel. Algumas acdes sutis, criativas e atrativas devem ser utilizadas para
tornar mais concretos para o cliente os beneficios gerados pelos produtos e servicos de informacao.
Pense nas mais interessantes para o seu negocio.

PARA AS ORGANIZACOES E/OU CENTROS DE INFORMACAO

Os principais fatores de posicionamento para/de uma organiza¢do sao 0s pontos fortes que a organizagao
possui, 0 histdrico da organizacdo que os subsidia e/o u o do proprio centro de informacéo, e também a
personalidade profissional dos gerentes da organizacdo e/ou do centro de informacdo, que conquistam
reputacdo no mercado.

Vale a pena destacar que, para qualquer organizacdo, a "saude" financeira € fundamental para um
posicionamento solido e duradouro da imagem e dos negocios da organizacdo e/ou do centro de
informacdo. Sem sucesso financeiro, 0os demais requisitos de posicionamento perdem a forca,
principalmente para os centros de informacdo subsidiados, onde, normalmente , a informacdo ndo é
atividade-fim. Os clientes se sentem mais seguros quando compram produtos e servicos de organizaces
com um balanco geral solido.

A estratégia de escolher os clientes com cuidado colabora para a formagéo e controle do posicionamento,

marca e imagem de qualquer organizacéo, considerando que a resposta do cliente é o principal fator
critico de sucesso de qualquer negacio.

Para que um centro de informacgé&o alcance um bom posicionamento, ele deve identificar com cuidado os
nichos que aceitam a informacdo como fator critico de sucesso e se seus produtos e servicos Sao
adequados a este publico, avaliando constantemente as tendéncias e as atitudes do mercado-alvo, sob os
aspectos econdmicos, culturais, tecnoldgicos e empresariais. O objetivo é transformar as preferéncias e
necessidades observadas no mercado em uma estratégia de sucesso, com a utilizacdo de instrumentos de
informacéo perfeitamente coerentes com as necessidades, ou seja, instrumentos muito bem posicionados.

E aconselhavel a realizac&o regular de auditorias internas e externas, para conhecimento de clientes reais
e potenciais, com vistas a qualificar e ajustar procedimentos para o ambiente interno e externo ao centro
de informacao.

Concluindo, a busca de vantagem competitiva junto ao mercado, com a ampliacdo da capacidade de agir
eficaz e eficientemente, resulta em garantia de posi¢ao sélida no mercado.

BENEFICIOS GERADOS PELA UTILIZACAO DE ESTRATEGIAS DE POSICIONAMENTO POSITIVAS
EM CENTRO DE INFORMACAO

Quando um centro de informacdo adquire uma posicéo sélida no mercado, os beneficios alcancados, em
geral, sdo: - maior aceitacdo por novos produtos e servi¢cos, simplesmente pela marca;

- aumento de demanda por precos mais altos que os oferecidos no mercado, pela reputacdo de alta
gualidade e/ou tecnologia conferida organizagéo e seu centro de informagao;

- penetracdo mais rapida no mercado, por intermédio dos meios de comunicac¢do, que informam sobre a
posicdo solida da organizacgéao - fidelidade do cliente a marca, mesmo para seus produtos e servicos mais
fracos;

- facilidade de recrutamento de equipe qualificada, considerando o interesse de profissionais de bom nivel
em trabalhar no centro de informacao;



- lealdade do empregado, que se identifica com o sucesso da organizacdo, atuando como elemento
disseminador dos produtos e servigos da organizacao;

- maior demanda de investidores, atraidos pela solidez de seu posicionamento;

- manutencéao da rentabilidade dos negdcios da organizacdo e de seu centro de informacéo.

CONCLUSOES FINAIS

Posicionamento, informacéo e poder séo trés palavras que na vida moderna tém um significado especial e
representam as bases de a¢des de sucesso de qualquer empreendimento.

O contexto geral de grandes avancos tecnoldgicos, instabilidade e turbuléncia econdémica-social da
atualidade descortina grandes oportunidades para os sistemas de informacao, que tém como insumo um
produto de alto valor no mercado. Ao posiciona-lo bem, o mercado certamente o absorvera.

E momento de os profissionais da informac&o atuarem como instrumentos de sucesso para as empresas,
conscientizando-se de que o resultado do seu trabalho é que cria o posicionamento desejado em relacao
ao mercado e para consigo proprio, para o centro de informacédo e os produtos e servigos produzidos. A
ciéncia, por si s6, sobre a importancia do posicionamento para a informagcdo ndo é suficiente, sem um
pensamento profissional e humano criativo, com visdo de futuro no mercado, acreditando que a
transferéncia da informacdo sempre abre inUmeras portas e que a sede do saber é inesgotavel para o
homem do século XXI.
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STRATEGIC POSITION FOR INFORMATION

Abstracts

With theorical and conceptual emphasis , the text mentions that the search of a strategic position is very important for the
definition of every marketing plan for bussiness, including the information transfer one. In this article had been mencioned what is
strategic position, its main characteristics, aplication fields and relations between information products & services and its
markets. Had been detached some benefits gave as a result of the strategic positon occuped by information Centers. In
conclusion, the trade of products and services are very important, concerning to strategic position and the credibility is the key for
the maintenance of position, considering the financial situation of the Organization, too.
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