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RESUMO

A gestdo da informacdo € um processo de conhecimento a respeito das necessidades e
caracteristicas de uma empresa que visa melhorar o desempenho da mesma e se aplica a
qualquer ramo de negécios. Uma agéncia de publicidade produz constantemente materiais
diversos e audiovisuais e como empresa necessita de estratégia competitiva, tendo isto em
vista, a insercdo do gestor da informacdo é imprescindivel. Os servicos de informacdo sdo um
meio de se organizar as necessidades informacionais de uma empresa. Assim, 0 Servico
escolhido para a Jorddo Publicidade é o banco de dados que podera ser implantado visando

contribuir com o desenvolvimento da mesma.

Palavras-chave: Gestdo da informacdo. Ageéncias publicitarias. Gestor da informacao.
Bibliotecario. Profissional da informac&o. Jorddo Publicidade. Servigos de informacao.



ABSTRACT

The management of the information is a discovery process regarding the necessities and
characteristics of a company whom it aims at to improve the business-oriented performance of
the same one and if it applies to any branch. An advertizing agency produces material diverse
and audiovisuais constantly and as company needs competitive strategy, having this in sight,
the insertion of the manager of the information is essential. The information services are a
way of if organizing the informacionais necessities of a company. Thus, the service chosen
for the Jord&o is the data base that could be implanted aiming at to contribute with the

development of the same one.

Word-key: Management of the information. Agencies advertizing executives. Manager of the
information. Librarian. Professional of the information. Jorddo Publicidade. Services of

information.
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1 INTRODUCAO

Originalmente, e até mesmo pela nomenclatura, lugar de bibliotecario é na
biblioteca. O curso de Biblioteconomia iniciado no Brasil na Biblioteca Nacional em 1915
tinha um carater humanista que visava criar um bibliotecério erudito-guardido para suprir as
necessidades da propria BN (Biblioteca Nacional). Esse quadro tem mudado, ja que
constantes inovacgoes tecnoldgicas e a globalizacdo fizeram com que, de um modo geral, todas
as profissdes mudassem e tivessem que se adaptar a este novo mundo.

Afinal ha vinte anos, ndo existiam CD’s e MP3’s etc., 0s suportes existentes eram
“limitados” (ndo quanto a sua utilidade, j& que serviam as necessidades informacionais da
época) comparados a variedade existente no mercado atualmente. Os bibliotecarios
precisaram conhecer estes novos suportes e se adaptarem aos mesmos. Os materiais aos quais
hoje um estudante de biblioteconomia tem acesso dentro da academia vao além de livros e
periddicos, levando-o a ser ndo mais um futuro guardido de livros, mas um futuro profissional
da informacéo, ou gestor da informacao.

Mudancas no curriculo dos cursos de Biblioteconomia fazem com que o profissional
da informacdo se torne uma espécie de profissional hibrido fazendo-o se tornar uma
ferramenta fundamental em qualquer empresa. No curso oferecido atualmente na
Universidade Federal de Goias o estudante de Biblioteconomia pode escolher entre a énfase
organizacional ou a énfase educacional. Com a énfase organizacional o estudante passa a
entender um pouco da légica empresarial compreendendo as necessidades informacionais de
uma empresa. Assim tem-se ndo somente um bibliotecario mais um gestor da informacéo.

Ja a area educacional, proporciona um estudo classico da biblioteconomia, suprindo
assim a necessidade de bibliotecarios nas bibliotecas publicas. Os bibliotecarios da area
educacional sdo fundamentais na construcdo da educacdo de Goias. Nao diminuindo a
importancia do trabalho do bibliotecario, mas atualmente se pede que todos os profissionais,
independente da area em que atuem, sejam uma espécie de profissional hibrido para atender a
demanda do mercado de trabalho.

Ocorre que as necessidades do mercado trabalhista hoje estdo além do que é
oferecido dentro de uma universidade. Torna-se entdo necessario que qualquer profissional se
torne habil a fazer o que for preciso em uma empresa, ir além do que estéa pré-estabelecido.

Deste modo, estas mudancas levam o curso de Biblioteconomia a uma demanda por
inovacdo. Estas inovacdes tém chegado através de novas disciplinas que vém sendo

introduzidas dentro da grade curricular do curso. Na Universidade Federal de Goias, por
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exemplo, as disciplinas que demonstram esta mudanca sdo a Tecnologia da Informacdo, que
da aos alunos um predmbulo sobre 0 uso das novas tecnologias; Gestdo da Informacéo e
Documentacdo Empresarial, que trazem um pouco do ambiente empresarial a sala de aula.

Com isso, 0 curso esta tracando um caminho ndo s6 interessante, mas muito Gtil ndo
sO aos estudantes como também ao mercado de trabalho. Surgem entdo novas possibilidade
dentro do mercado de trabalho para o bibliotecario, entre elas a possibilidades de ser um
gestor da informacdo em uma agéncia de publicidade.

A atuacdo do bibliotecario em agéncias de publicidade é mais do que uma
possibilidade, ja que o trabalho deste profissional ndo se restringe mais as bibliotecas.
Almeida Janior (2004, p. 71) diz que: “os espacos de atuacdo do Bibliotecario sdo multiplos e
variados, uma vez que a informacdo esta presente direta ou indiretamente em todas as agdes
do ser humano.”

Para Souza (2007) os bibliotecarios sdo arquitetos da informacéo que “devem perder
0 blogueio frente a internet e perceber que seu foco deixou de ser somente o suporte (o livro)
para abranger o acesso a informacdo em todos os tipos de suporte.” Afinal, as novas
tecnologias vém para colaborar com o trabalho do bibliotecario, tornando o seu trabalho mais
agil e facilitando a comunicagdo com 0s usuarios.

Segundo Santos [...] a Biblioteconomia se consolida e se legitima no contexto da
sociedade contemporanea que se encontra em processo acelerado de transformacbes e
rupturas, sob o signo do acesso e da detencdo da informacéo (2002, p. 103). O autor ainda diz
que o curso [...] passa por um momento importante de reflexdo de (re) dimensionamento de
sua identidade e conta com a colaboracéo de areas afins, num processo de discussao inter e
transdisciplinar (SANTQOS, 2002, p. 104). De acordo com Valentim (2002, p.121) ha varias

areas de atuacgdo do bibliotecario no Brasil, séo elas:

1. setor Publico — bibliotecas publicas, escolares, érgdos publicos (...), arquivos
publicos, museus etc.;

2. setor Privado — empresas/industrias em geral, varios segmentos econdmicos desde
editoras, bases de dados, até assessorias juridicas;

3. setor Associativo — sindicatos, associagdes, ONGs etc.;

4. autbnomos — consultorias, assessorias, terceirizados, freelancers etc.;

O bibliotecario precisa ir além, ter competéncias que justifiquem sua contratacao.
Sobre as competéncias do bibliotecario Gonzalez e Tejada (2004, p. 100) as caracterizam

como:

1. comprender la estructura del conocimiento y la informacion
2. generar la conciencia de necesidad de informacion

3. disefiar y aplicar estrategias de bisqueda

4. localizar los recursos de la informacion

5. interpretar la informacion
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6. comunicar la informacion (...)
7. reconocer el valor de la informacién en el desarrollo de la sociedad.*

A todas estas competéncias o profissional bibliotecario pode acrescentar uma incrivel
ferramenta a seu favor: a internet. Para Souza (2005, p. 1) os bibliotecarios podem se
aproveitar do crescimento da internet e da evolucdo tecnoldgica para realizar seu trabalho:
“organizar a informacdo, o fluxo de navegacdo de um web site, trabalhar a hierarquia e
categorizacao da informacao na web...” O uso destas ferramentas em uma agéncia publicitaria
por parte dos bibliotecarios aperfeicoaria os servicos por eles oferecidos.

Outra ferramenta interessante para uma agéncia sdo os softwares de gerenciamento
de informacdes. Estes softwares organizam e arquivam os documentos em formato digital,
que podem servir para indicar onde se encontram os documentos funcionando como link. O
trabalno de um bibliotecario dentro de uma agéncia de publicidade pode parecer
desnecessario, principalmente dentro da realidade do Estado de Goids, onde a
Biblioteconomia é pouco conhecida e o ramo de publicidade é consideravelmente novo.

Porém, um gestor da informacéo é sim util a agéncia, pois ndo s6 organiza, arquiva e
garante a historia da agéncia, mas pode também trazer a informacdo mais agil e importante
aos publicitarios Ihes garantido vantagem competitiva, hoje tdo importante em qualquer
empresa. Visto que informagdes chegam e sdo geradas todos os dias, é o gestor da informacao
que ird dar a agéncia a informacdo atil e oportuna. A informacdo é a base de qualquer
negocio, que vise ou ndo o lucro financeiro. Assim, tém-se o papel do gestor da informacao
levando as agéncias as informacdes de que necessitam de forma agil e eficaz.

Um bom Bibliotecario serd capaz de gerir as informacGes necessarias a qualquer
publicitario. Se este servico pode ser feito por outro profissional de outra area, sem ddvida
pode, mas é o gestor da informacao que tém a base e 0 conhecimento necessario para atuar de
forma competente e eficaz, ndo s6 em uma agéncia, mas em qualquer empresa que reconheca
a importancia de seu trabalho.

Porém, para trabalhar em uma agéncia publicitaria é necessario ao gestor da
informacao ndo sO provar os beneficios de seu trabalho a empresa, mas compreender como

funciona este ramo de negdcios. Agéncias publicitarias trabalham com o planejamento da

. compreender a estrutura do conhecimento e a informagéo

. gerar a consciencia sobre a necessidade de informagao

. desenhar e aplicar estratégias de buscas

. localizar os recursos da informacéo

. interpretar a informacéo

. comunicar a informagéo (...)

. reconhecer o valor da informacéo no desenvolvimento da sociedade.

~NOoO Ok~ WN -
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comunicacéo publicitaria de seus clientes, bem como com a criagcdo das mensagens e posterior
producdo das pecas publicitarias, estudo e determinacdo das melhores alternativas na selecéo
dos veiculos, assim como o encaminhamento para veiculcdo das pecas produzidas e afericdo
final dos resultados de todo este esfor¢o e do investimento do cliente (PINHO, 1991, p. 132).

A propaganda é um dos produtos das agéncias de publicidade. Ela conta historia e
faz historia e se constitui em um documento. Por esta razdo é que se torna importante que a
mesma receba tratamento, seja em formato de folder ou Vt para a televisdao entre outros. Os
documentos produzidos nas agéncias publicitarias exceto por aqueles administrativos,
documentos graficos e planos de comunicacdo e midia; sdo chamados de documentos
audiovisuais.

Por muito tempo este tipo de documento ndo recebeu por parte dos bibliotecarios o
tratamento devido, pois este tipo de documento pede acondicionamentos e todo um tratamento
diferenciado o que o torna mais dispendioso a instituicdo onde esteja inserido. Ha também o
fator suporte e quantidade, pois ndo existiam tantos suportes (CD, DVD, Pen Drive etc.) ou
mesmo essa grande e macica producao destes meios.

Atualmente ha poucos estudos sobre este tipo de documento, o que torna o trabalho
com este suporte mais complicado aos futuros bibliotecarios. Com isto, cabe aqueles que
escolhem trabalhar com os documentos audiovisuais adaptar as técnicas que sao usadas em
livros a este ndo tdo novo documento que € o audiovisual. A técnica, porém ndo é a Unica
dificuldade que o bibliotecario encontra no tratamento deste tipo de documento, tratar
documentos audiovisuais exige habilidades, ambientes e acondicionamentos especiais que
nem sempre a empresa ou a unidade de informacéo tém condicdes de arcar com as despesas
decorrentes deste tipo de acervo.

Assim, este trabalho visara conhecer uma agéncia publicitaria através de um estudo
etnografico para procurar entender seu funcionamento e verificar se existe, uma demanda de
gerenciamento de informacgdo, bem como a necessidade de uma geréncia de informacéo.
Também se concentrara em reconhecer os tipos de documentos existentes dentro das agéncias,
produzidos ou néo por elas.

A agéncia escolhida para a aplicacdo da pesquisa etnografica foi a Jorddo
Publicidade. O objetivo é entender como um bibliotecario pode atuar em uma agéncia de
publicidade, assim como explicitar as fun¢Ges que possam ser exercidas pelo mesmo e
identificar os tipos de servicos de informagao existentes ou adequados a agéncia. Seguindo 0s
objetivos tracados, este trabalho buscaréd entender as necessidades informacionais da agéncia

Jord&@o Publicidade, e descobrir qual o servi¢o de informagdo mais adequado para a mesma.
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2 AGENCIAS PUBLICITARIAS

As agéncias publicitarias sdo consideradas um grande nicho de mercado, ja que o seu
“produto” é algo inevitavel na atual sociedade. A propaganda, publicidade e o marketing sdo
instrumentos necessarios a qualquer empresa ou instituicdo governamental ou social.

De acordo com a Lei Federal n° 4.680 de 18/06/1965 (apud SANT’ANNA, 1996, p.
241):

a Agéncia de Propaganda é pessoa juridica especializada na arte técnica publicitaria
que, através de especialistas, estuda, concebe, executa e distribui propaganda aos
veiculos de divulgacdo, por ordem e conta de clientes-anunciantes, com o objetivo
de promover a venda de produtos e servicos, difundir idéias ou informar o puablico a
respeito de organizagdes ou institui¢des colocadas a servi¢o deste mesmo publico.

Elas produzem diferentes tipos de documentos que necessitam de tratamento para
torna-los recuperaveis, bem como para garantir que exista uma memoria palpavel dos
mesmos. E quem poderia fazé-lo melhor sendo o gestor da informagéo? A definicdo de
Knoploch (1980, p. 23) para agéncia de propaganda é que estas:

séo locais onde as mensagens de propaganda sdo concebidas, planejadas, montadas e
distribuidas aos veiculos de comunicacdo de que se utilizam normalmente. Séo
empresas de carater comercial, técnicos de comunicacdo com mercado do cliente, a
atendé-los segundo normas preestabelecidas, seguindo uma filosofia prépria de
atendimento.

A autora diz que cada agéncia agrupa a seu critério as funcdes ou departamentos
relacionados, de forma a melhor atender aos seus objetivos. Também diz que as agéncias sao
organizadas em departamentos, cujos principais sdo: criacdo, producdo grafica, estadio,
audiovisual, fotografia, informacdes e pesquisas, planejamento e compras de veiculagdo
(midia), controle e fiscalizacdo de veiculacao e trafego (KNOPLOCH, 1980, p. 23).

Sampaio (1999, p. 50) conceitua agéncias publicitarias como uma organizacdo
especializada na arte e técnica da propaganda que se estrutura especialmente para esse fim,
unindo profissionais especializados de diversas areas, acumulando experiéncias,
desenvolvendo e adquirindo tecnologia especifica, e prestando servigos para anunciantes de
varios setores, que formam sua “carteira de clientes”.

Pinho (1991, p. 140) considera a agéncia de propaganda como uma empresa
estruturada e organizada para prestar servicos de sua especialidade a clientes-anunciantes
sendo por eles remunerada. O autor fala ainda a respeito do funcionamento as agéncias
publicitarias no Brasil (1991, p. 138):
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as agéncias no Brasil tém tradicionalmente a propaganda como negécio basico,
deixando de lado as demais atividades inerentes ao complexo de comunicac¢ao, como
o0 design, o merchandising, a mala direta, as relagdes publicas e, embora em menor
grau, a Promocao de Vendas.

Sant’anna (1996, p. 242) atribui como fungbes essenciais dea uma agéncia o
aconselhamento e assisténcia ao cliente em seus problemas de publicidade, promocdo de
vendas e, eventualmente, de relagdes publicas. Para Sampaio (1999, p. 26) as principais
funcbes de uma agéncia sdo o planejamento da comunicacdo publicitaria de seus clientes, a
criacdo das mensagens, o estudo e a planificagdo das melhores alternativas de uso dos
veiculos, o encaminhamento para veiculacdo das mensagens escolhidas e afericdo dos
resultados de todo o esfor¢o. O autor também considera importante garantir a eficiéncia e
rendimentos das campanhas.

Em Goiania, ha casos em que a realidade das agéncias é diferenciada da descrita
pelos autores. 1sso ocorre em agéncias onde o trabalho estd mais voltado a midia de massa.
Eventos, acdes direcionadas, como por exemplo, mala direta j& foram trabalhos mais
incomuns considerando-se que muitos clientes véem a midia de massa como suficientemente
capaz de resolver os problemas de comunicacgéo, tém-se tornado mais frequentes.

Sobre a organizacdo de uma agéncia publicitaria € preciso dizer que se devem
observar os principios da divisdo de servigcos da hierarquia, da competéncia e do controle
(PINHO, 1991, p. 140). Os principais setores de uma agéncia de acordo com Pinho (1991, p.
144-146) sao:

¢ Atendimento- assisténcia e contato com os clientes;

e Planejamento- andlise dos problemas de comunicacdo do cliente mostrando
alternativas de solucdo sob a forma de um plano de propaganda. E
eventualmente, plano de comunicacgéo integrada;

e Pesquisa- pode ser encomendada a institutos de pesquisa, mercado e
comunicagéo, e pode estar ligada ou ndo ao planejamento, pode ser feita
internamente também, o préprio departamento levanta os dados. Esse
departamento funciona também com clippings;

e Criacdo- onde sdo criadas as idéias que posteriormente serdo vistas nos meios
de comunicacdo de massa, como por exemplo, a mala direta que é uma midia
direcionada. E onde a idéia comeca a tomar forma e é transformada em
mensagem publicitaria sendo composta por dois departamentos: redacéo, que
faz a parte de texto, e direcdo de arte, que cria os layouts das pecas

impressas;
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e Producdo- responsavel por acompanhar sua producdo, esta sempre junto as
produtoras de &udio e video, além das graficas, acompanhando a
transformacdo da idéia em material final que pode ser grafica, ou seja,
impressa ou eletrdnica, onde sdo feitos os materiais audiovisuais;

e Midia- onde se decide quais os veiculos apropriados para atingir o publico-
alvo bem como os melhores programas e a quantidade de insercdes, etc.;

o Trafego- desempenha funcBes de previsdo, orientacdo e controle dos diversos
Servigos;

e Outros servigos- departamento de relagbes publicas, assessoria de imprensa,
merchandising, promoc¢édo de vendas, desing e outros. Porém sdo poucas as
agéncias que possuem esses departamentos, pois € mais comum que estes

sejam terceirizados.

Outro departamento ndo menos importante, mas pouco comentado é departamento
administrativo-financeiro. Este departamento é responsavel pela contratacdo de pessoal,
pagamentos e contratos etc.

Os departamentos de uma agéncia trabalham na seguinte sequéncia. O atendimento e
planejamento sdo departamentos integrados que compreendem tarefas como assisténcia ao
cliente da agéncia, estudo de suas caracteristicas, compreensdo de seus
problemas/oportunidades e planejamento dos trabalhos e tarefas a serem realizados para a
solucéo desses problemas e/ou aproveitamento de oportunidades de comunicagdo dos clientes
(SAMPAIOQ, 1999, p. 52). Estes departamentos atuam quase que como um s6 departamento.

Quanto ao departamento de pesquisa, este pode ou ndo ser terceirizado e é
responsavel pelas pesquisas que irdo guiar a criacdo e o planejamento quanto a dire¢cdo que
devam tomar na preparacao de campanhas e tomadas de decisdes.

A criacdo é responsavel pela parte “artistica” das campanhas e pelo contetdo e forma
do anuncio, sendo subdividido em redagdo e arte (KNOPLOCH, 1980, p. 23-24). Nela
trabalham redatores e diretores de arte, onde o redator define titulos e escreve textos; o diretor
de arte deve cuidar da visualizacdo. Embora, pareca um departamento que se isola dos
demais, a criacdo esta sempre em contato com o atendimento e o trafego.

A producdo é um departamento a parte em uma agéncia. Embora, todos os
departamentos interajam este, em particular, parece uma Unica empresa em si e sua forma de

trabalho é muito peculiar. Ela estd muito ligada a midia que, como o atendimento, esta em
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constante contato com o cliente. O departamento de midia faz a selecdo dos veiculos de
comunicacéo, de acordo com a definicdo de um publico-alvo e com os objetivos de marketing
do cliente.

Ja o trafego é o departamento mais integrado, pois acompanha todo o trabalho da
agéncia, acompanhando o desenvolvimento do anuncio ou campanha de propaganda durante a
fase de preparacdo na agéncia (KNOPLOCH, 1980, p. 26-27). O trafego se interliga a todos
0s departamentos, pois € dele que saem as pautas diarias de trabalho da agéncia.

De acordo com seu porte, Sampaio (1999, p. 55-56) classifica a agéncia em trés
tipos:

e Agéncia pequena: onde se encontra um Dire¢do-Geral e quatro departamentos
basicos - atendimento/planejamento, criacdo/producdo, midia e
administracdo/financas;

e Agéncia média: onde se encontra 0s mesmos quatro departamentos basicos da
agéncia pequena sob a direcdo geral, com mais quatro subdepartamentos —
pesquisa, estudio, trafego e producéo;

e Agéncia grande: que funciona com as quatro grandes &reas bésicas
subordinadas a presidéncia ou geréncia-geral do escritério subdividido nos
diversos departamentos das areas basicas mais departamentos ou nucleos de

relaces publicas, promoc¢édo e merchandising, assessoria de imprensa etc.

Uma boa agéncia de publicidade leva em consideracdo um bom relacionamento com
os clientes, e imparcialidade quanto a selecdo de veiculos para a comunicacdo publicitaria. A
publicidade se constitui em um ponto crucial e peculiar para os diversos setores de producéo,
sendo essencial ao atual sistema econdmico (SANT’ANNA, 1996, p. 246).

No Brasil ndo ha muita distincdo entre publicidade e propaganda, fazendo com que
ambos sejam tratados como um sé. Propaganda é o que produz a agéncia publicitaria, e no
campo brasileiro é dividida em varios tipos, entre eles a propaganda comercial, propaganda
politica, propaganda de utilidade publica, publicidade editorial etc. (SAMPAIO, 1999, p. 25).

A propaganda é um veiculo que tem por combustivel a informacéo e é definida por
Fernandes (apud PINHO, 1991, p.27) como “o conjunto de técnicas de informacdo e
persuasdo destinadas a influenciar, num determinado sentido, as opinides, 0s sentimentos e as
atividades do publico receptor”.

Para Knoploch (1980, p. 13) a propaganda € um poderoso meio de difusdo de habitos

de consumo, ndo s6 de produtos industriais e servicos, como também conceitos e de idéias.
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De acordo com Sampaio (1999, p. 24) a propaganda é a manipulacdo planejada da
comunicacdo visando, pela persuasdo, promover comportamentos em beneficio do anunciante
que a utiliza.

O papel da propaganda é basicamente influenciar os consumidores no sentido de
adquirir o produto (VESTERGAARD; SCHRODER, 1994, p.9). De acordo com Sampaio
(1999, p. 24) cabe a propaganda informar e despertar interesse de compra e uso de produtos e
servigos, nos consumidores, em beneficio de um anunciante. Ja para Predebon (2004, p. 21) a
propaganda é uma atividade especifica de planejar, criar, produzir e veicular mensagens, é a
comunicagdo com o cliente em potencial.

Conforme Sampaio (1999, p. 26) a funcdo principal da propaganda € disseminar
informacdes, raciocinios e idéias que permitam aos consumidores estarem mais informados
sobre 0s produtos e servigos existentes e a sua disposicdo, além de possibilitar aos
anunciantes o aumento de seus negocios, através da conquista de mais consumidores. De
acordo com Lund (apud VESTERGAARD; SCHRODER, 1994, p. 47) as funcdes da
propaganda sao as seguintes:

1.  chamar a atencdo;

2 despertar interesse;

3 estimular o desejo;

4.  criar conviccao;
5

induzir a acéo.

Outras funcgdes da propaganda apontadas por Sampaio (1999, p. 28) sdo:

e Divulgacao da marca ou empresa para torna-la mais intima dos consumidores;

e Promocdo da marca ou empresa para seus consumidores, visando aumentar sua
presenca entre eles ou ressaltando seus aspectos mais competitivos;

e Criacdo do mercado para a marca ou empresa através da conquista de consumidores;

e Expansdo do mercado atraves da conquista de consumidores;

e Correcdo do mercado caso a imagem da marca ou empresa nao esteja sendo percebida
de maneira adequada;

e Educacdo do mercado quando o consumo depender da formagdo de uma atitude ou
habito do consumidor;

e Consolidacdo do mercado quando o importante for solidificar uma posicao
conquistada, através da reafirmacéo das qualidades da marca ou empresa;
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e Manutencdo do mercado através da constante reafirmacdo das caracteristicas e

vantagens da marca ou empresa e da acdo de resposta aos ataques e esforcos da

concorréncia.

Para Predebon (2002, p. 41) a propaganda nasce com seu planejamento, feito por

gente especializada dentro da agéncia, a partir do briefing, instrugdes fornecidas pelos homens

de marketing do cliente, ou, em caso de cliente pequeno, por seu dirigente. Ainda de acordo

com o autor (PREBEDON, 2004, p. 18-19) embora no Brasil propaganda e publicidade sejam

tratadas como algo Unico (um exemplo dado pelo autor é que em agéncias de propaganda

trabalham publicitérios e ndo propagandistas), estas tém suas diferencas.

A publicidade é definida por Pinho (1991, p. 19) como “a comunicagdo paga para

promover um produto ou servico através dos veiculos de comunicacdo de massa.” E

considerada como um dos [...] mais importantes componentes do esforgo promocional para a

empresa moderna (PINHO, 1991, p. 25). As dez principais funcdes da publicidade séo de
acordo com Cundiff (apud PINHO, 1991, p. 31-32):

1.

2
3
4
5.
6
7
8
9

cumprir toda a funcao de vendas;

lancar novo produto ao publico;

convencer os intermediarios a aderirem ao produto;

cultivar a preferéncia pela marca;

recordar aos clientes que eles devem comprar o produto;

tornar publicas as eventuais alteracdes ocorridas na estratégia de marketing;
fornecer elementos para a racionalizagcdo de compras;

combater e neutralizar a propaganda dos concorrentes;

melhorar o moral dos representantes dos revendedores e dos proprios

vendedores;

10.

familiarizar os compradores reais e 0s potenciais com Nnovos usos para 0

produto.

Embora, aja distingdo entre propaganda e publicidade, no Brasil elas acabam se

tornando um unico objeto que trabalha com um mesmo propdsito: criar maneiras criativas de

se enxergar um produto, ou um cliente.



19
3 GESTAO DA INFORMAGCAO: conceitos e aplicabilidades

Os adventos cientificos e tecnoldgicos levaram ao surgimento de uma nova
sociedade, a sociedade da informacdo, uma sociedade que produz acima de tudo
conhecimento, onde a informacdo tem valor econdmico politico e industrial, e que se torna
fator determinante para qualquer empresa ou organizacao. De acordo com Tarapanoff (2001,
p. 44):

sendo um bem, a informagdo também pode e deve ser gerenciada, e é a base da
administracdo dos recursos de informacdo, que consiste na visao integrada de todos
os recursos envolvidos no ciclo de informacdo, isto inclui a informacéo
propriamente dita (contelido), os recursos tecnologicos e também recursos humanos.

As empresas hoje trabalham dia-a-dia com a necessidade da informacéo rapida e agil.

Moura (1996, p. 1) fala sobre as empresas e suas necessidades:

as empresas, basicamente, sdo um sistema de informacdo, devendo gerir o
conhecimento para o0 sucesso do seu negocio. Representa grande desafio para as
empresas estabelecer um nivel de organizagdo que permita as suas fungdes e
processos agirem de forma sincronizada em direcdo ao objetivo maior da empresa:
ofertar produtos e servigos que possam atender aos requisitos do mercado,
proporcionando os resultados desejados.

O autor alega que “as empresas estdo submetidas a muito mais pressdes ao seu
negocio que no passado, seja a ameaga da concorréncia internacional, ou mesmo ao crescente
numero de empresas nacionais.” Sendo assim, as empresas precisam de informacdo de
qualidade, que Ihes garanta real vantagem competitiva (MOURA, 1996, p. 3).

Tarapanoff considera que a gestdo da informacdo objetiva identificar e potencializar
recursos informacionais de uma organizacdo e sua capacidade de informacdo, ensina-la a
aprender e adaptar-se as mudancgas ambientais e é através da criacdo de instrumentos para o
armazenamento e recuperacdo da informagdo que se dard o crescimento inteligente de uma
organizagdo que estard assim adaptada as novas exigéncias de sua ambiéncia
(TARAPANOFF, 2001, p. 44).

Nesse contexto € necessario refletir sobre o que é informacdo. Para Costa (2005, p.
27) informacdo € “um conjunto de dados que possuem algum significado e utilidade para o
usuario.” Para McGee e Prusak (apud COSTA, 2005, p. 27) “a informacdo é composta por
dados coletados, organizados e ordenados, aos quais séo atribuidos significado e contexto.”

Chaumier (apud TARAPANOFF, 2001, p. 111) considera que a informacdo temduas
finalidades: para conhecimentos interno e externo da organizacdo e para atuacdo nesses
ambientes. A informacdo hoje, nas empresas, € o que vai diferencia-la levando-a ao sucesso

ou ao fracasso.
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Para Moura (1996, p. 4) “a informacdo como insumo basico das empresas esta
presente em todas as suas atividades, desde o conhecimento do mercado e definicdo dos
produtos, até a producdo dos mesmos.” Moresi (2001, p. 111) afirma que a gestdo efetiva da
organizacdo requer a percepgdo objetiva e precisa dos valores da informacdo e do sistema de
informacao.

Tudo isto, dentro do contexto de uma nova sociedade, a da informacéo. Santos e Sa
(2007, p. 4) falam que com a sociedade da informacéao ocorre “o surgimento de uma sociedade
dividida entre aqueles que detém o conhecimento e 0s que sdo excluidos deste exercicio.” E é
inserido neste novo espago que se encontra o bibliotecario como ferramenta fundamental para
garantir as empresa a informacgéo necessaria e de qualidade. Sobre a qualidade, Moura (1996,
p. 2) afirma que:

qualidade representa um atributo de produtos e servicos que atendem as
necessidades de quem os usa. Gestdo da qualidade ou qualidade total significa um
modo de organizacdo das empresas para sempre garantir produtos com qualidade,
buscando a satisfacdo das pessoas envolvidas com a empresa, sejam clientes,
acionistas, colaboradores, fornecedores ou a propria comunidade. Significa uma
filosofia administrativa, um modo de gestdo, definindo uma organizacdo para uso
dos recursos de forma adequada, sejam materiais, financeiros e materiais, visando a
agregar valor ao produto. Qualidade total representa um meio para as empresas
atingirem seus objetivos.

Conforme Moura (1996, p.1) “a receita para o sucesso empresarial é (...) ofertar
produtos e servigcos que estejam de acordo com as expectativas e necessidades do mercado, a
precos competitivos.” Ou seja, 0 sucesso da empresa vai depender do nivel de informacao do
gual a mesma dispGe. Também chamada de gestdo do conhecimento a gestdo da informacéo é
entendida como uma estratégia administrativa (LIMA; SIQUEIRA, 2008, p. 2) que auxilia na
tomada de deciséo que ndo é apenas o momento final de escolha, mas um processo complexo
de reflexdo, investigacao e analise (MORESI, 2001, p. 116).

O bibliotecario hoje é um gestor da informacdo com infinitas possibilidades de
trabalho. A vista disso € possivel perceber uma real necessidade deste servico em uma
organizacdo, pois é através do trabalho do mesmo que se daré este crescimento inteligente na
organizacao.

O grande fluxo de informacbes produzido por uma empresa necessita de
organizacdo. A gestdo da informacdo permite usar o conhecimento necessario para a
organizacao da empresa ( MOURA, 1996, p. 2). Choo (apud TARAPANOFF, 2001, p. 44) e é

conceituada como:

um conjunto de seis processos distintos, mas inter-relacionados: identificagdo de
necessidades informacionais; aquisi¢cdo de informacédo; organizacdo e armazenagem
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da informacéo; desenvolvimento de produtos informacionais e servi¢os; distribuicéo
da informacdo; uso da informacéo.

O autor considera este processo como ciclico e que deve ser realimentado
constantemente. Observando o que Choo (apud TARAPANOFF, 2001, p. 44) disse, se torna
perceptivel qudo abrangente € o servico do gestor da informacao, e que este servico apesar de
ser realizado por outros profissionais; serd melhor desenvolvido pelo bibliotecario gestor da
informacdo, pois € este que recebe na academia todo o conhecimento necessario para
desenvolver este trabalho.

O trabalho do gestor da informacdo ndo se trata apenas de manter registrada a
historia da empresa, mas de agilizar sua posterior recuperacao e disseminacéo de informacoes
pertinentes dentro da prépria instituicdo. Por seu carater multidisciplinar o profissional da
informacdo precisa estar atento as necessidades informacionais das organizagdes, podendo
ainda colaborar com a necessidade da inteligéncia competitiva.

Por isso, este profissional precisa integrar suas habilidades e competéncias diversas
na gestdo da informacdo, visando gerar diferencial competitivo (LIMA, 2007, p.20). Para
Lytle e Cianconi (apud TARAPANOFF, 2001, p. 44) este novo modelo, ou novas exigéncias
de mercado:

prevé objetivos e metodologias compativeis para todo o ambiente informacional, e
exige conhecimento da organizacgdo e tratamento da informacdo, aliado a uma visao
genérica da tecnologia, de modo a administrar a informagdo como um recurso
econdmico e estratégico essencial a eficacia das empresas e do governo.

Moura (1996, p.9) considera que estabelecer um sistema de organizagéo de empresas
com base na gestdo da informacéo representa um meio para ordenar o0 uso do conhecimento
necessario a atividade empresarial visando o sucesso da mesma. Isso permite concluir que é
impossivel praticar a qualidade total sem o devido uso da informacéo.

Diante do exposto, verifica-se que o grande produto ou servico a ser oferecido pelo
gestor da informagdo as organizagcbes é a informagdo como vantagem competitiva, afinal,
sendo a informacgdo mercadoria com valor de troca e considerando que a mesma é produzida
em grande quantidade e em diferentes meios e suportes, trata-la, ndo é o Unico trabalho a ser
desenvolvido com a mesma.

Costa (2005, p. 23) acredita que a vantagem competitiva da uma empresa em relacéo
as demais se baseia na sua capacidade de adquirir, tratar, interpretar e utilizar a informacao de
forma eficaz, ou seja, na sua gestdo da informagéo. E preciso seleciona-las de forma a trazer
as organizacOes apenas 0 que as mesmas possam considerar relevantes. O valor da informacéo
pode ser classificado da seguinte forma (CRONIN apud MORESI, 2001, p. 114):
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—>valor de uso: baseia-se na utilizacdo final que se fard com a informacéo;

->valor de troca: é aquele que o usuério estd preparado para pagar e variard de
acordo com as leis de oferta e de demanda, podendo também ser denominado valor
de mercado;

->valor de propriedade que reflete o custo substitutivo de um bem;

—>valor de restricdo que surge no caso de informagdo secreta ou de interesse
comercial, quando o uso fica restrito apenas a algumas pessoas.

E indiscutivel o valor que a informacdo tem para as organizacbes, e se torna

necessario atingir aos seguintes requisitos para sua disponibilizacdo (MORESI, 2001, p. 114):

e ser enviada a pessoa ou grupos certos;
¢ na hora certa e local exato;

e na forma correta.

Moresi (2001, p. 114) afirma que o valor da informacdo esta relacionado ao seu
papel no processo decisorio, na tomada de decisédo; e a informacdo tera valor econdmico para
uma organizacdo se ela gerar lucros ou for alavancadora de vantagem competitiva. A
percepcao do valor da informacdo, de acordo com Cronin (apud Moresi, 2001, p. 115) se da

através da:

a. identificacdo de custos; entendimento da cadeia de uso;

b. incerteza associada ao retorno dos investimentos em informacéo;

c. dificuldade de estabelecer-se relacdes causais entre 0s insumos de informacéo e
produtos especificos;

d. tradigdo de tratar-se a informagéo como uma despesa geral;

e. diferentes expectativas e percepc¢des dos UsUarios;

f. fracasso em reconhecer o potencial comercial e o significado da informac&o.

Obviamente, mesmo considerando estes requisitos, existem fatores extenuantes que
podem ndo colaborar com o trabalho do gestor. Segundo Davenport (apud COSTA, 2005, p.
27) “as pessoas transformam dados em informacédo, e é isto que torna dificil a vida dos
gestores da informacdo, porque a informacdo pode ter caracteristicas subjetivas, pessoais.”
Por isso, 0 gestor ndo deve trabalhar atento apenas a técnica, mas principalmente atento ao seu

usuario em questao.
3.1 GESTAO DA INFORMAGAO EM AGENCIAS PUBLICITARIAS
As organizacdes tém sofrido transformacdes intensas em sua dinamica devido as

mudangas constantes em seus ambientes de negdcios. Diante desse cenario, elas tém se

esforcado no sentido de acompanhar essas mudangas, interpretd-las e compreenderem as
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implicacdes para seus negocios, além de buscarem atualizacao sobre os fatores de mudanca e
utilizarem as informacdes nas tomadas de decisdes (BARBOSA; PEREIRA, 2006, p. 28).

As agéncias de publicidade também fazem parte destas mudancas e por sua constante
producdo de documentos e informagdes elas necessitam do trabalho de um gestor da
informacdo. Diversos autores definem a gestdo da informagdo como um conjunto estruturado
de atividades que incluem o modo como as empresas, definem, obtém, distribuem e usam a
informacdo (COSTA, 2005, p. 29).

A gestdo da informacdo engloba varias areas de atuacdo e do conhecimento que
podem ser aplicadas as agéncias publicitéarias. O autor espanhol Jiménez (?, p. 487) define a

area da ciéncia da informacdo e documentacéo na publicidade como:

aquella parte de la Documentacién general que tiene por objeto el estidio del
proceso de recuperacion, seleccion, transcripicion, andlisis y difusion de 1&s fuentes
publicitarias, para la obtecion de nuevos conocientos em la investigacion de la
Comunicacion publicitaria y em el seno de la empresa publicitaria.’

Para o autor, o bibliotecario gestor que trabalhe dentro de uma agéncia terd como
funcdes a aquisicdo, organizacdo e analise dos dados das informagdes publicitarias que sirvam
de base para um menor e mais especializado trabalho publicitario. Também deve estar
familiarizado com a elaboracdo e uso dos dossiés publicitarios sobre setores empresariais e
econbmicos, produtos e marcas, obras de referéncia, diretorios de midias, briefings e
documentos base de clientes anunciantes (JIMENEZ, 2007, p. 489).

Além de tarefas como a elaboracéo de informacdes periddicas internas ou externas, 0
apoio aos servicos tecnoldgicos e a criacdo e gestdo das bases de dados, inventariarem o0s
documentos existentes e suscetiveis de serem adquiridos pelo departamento, recuperacao
interna de publicagdes da empresa, manterem contatos com as distribuidoras de documentos,
a realizacdo de consultas a técnicos e especialistas nos diferentes materiais, a redacdo e
atualizacdo do manual interno de procedimentos de aquisicdo e selecdo de documentos
(JIMENEZ, 200, p. 488).

Outras func@es atribuidas sdo a elaboracdo de repertorios dos documentos existentes
na agéncia, de repertorios bibliogréficos sobre comunicacdo publicitaria, com especial
menc¢do dos artigos ou livros mais importantes, assim como o trabalho de assessoramento
documental. (JIMENEZ, 200?, p. 488).

2 x . . - .

aquela parte da Documentacdo geral que tem por objeto o estudo do processo, selecdo, transcricdo, analise e
difusdo das fontes publicitarias, para a obtencdo de novos conhecimentos na investigagdo da Comunicacao
publicitaria e no cenario da empresa publicitaria.
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Como as agéncias sdo divididas em varios departamentos, o autor especifica as
funcbes de um gestor da informacdo de acordo com o departamento, isso considerando a
realidade de uma agéncia de publicidade espanhola que apesar de ter muitos departamentos

em comum com as agéncias existentes no Brasil, é dividida da seguinte forma:

Direccién general: briefings, informacién general, normas para los departamentos, informes de eleccion de
clientes, etc.

Secretaria general: resolucion de asuntos sociales, control de gestion y presupuestos, informacion que
documente I&s realciones externas de la empresa.

Organo staff: normas de entidades y organismos, legislaciones laborales.

Departamento de trafico: briefings, calendarios, ordenes de trafico, presupuestos.

Departamento financeiro-administrativo: actas, memérias, facturas de espacios, tiempos, realizaciones,
honorarios, presupuestos de financiacion.

Departamento de cuentas: informes prévios, planes de publicidad, dossieres de productos, estratégias de
comunicacion, datos sobre la publicidad de la competéncia, o datos sobre inversiones em médios, informes de
reundn, presupuestos, calendarios, status-report.

Departamento de marketing: informes y dossieres profesionales de empresas, informes de marketing tanto
nacionales como multinacionales, informes técnicos y cientificos, investigaciones de entidades y organismos.
Departamento de investigacion: encuestas, paneles, Ublicos objetivos, test, informes socioldgicos, estadisticos y
psicoldgicos.

Departamento de médios: informacién sobre la estructura publcitaria de los médios; datos de difusién y
audiéncia de cada médio y suporte; tarifas y estrucura espacio-tiempo de cada soporte; inversiones
publicitarias encada médio y soporte, por sectores, subsectores, productos y marcas; la evolucion de los médios
y documentacion general sobre publicaciones.

Departamento de creatividad: que se ocupa de estratégias y de la realizacién del material creativo. Briefing del
anunciante (modificado), informes sobre productoras, fotografos, estldios, etc. también aparecen el copy,
documentacion com plementaria, documentos que recojan Ias reuniones para eleccién de contenidos, etc.
Departamento de produccion: presupuesto de cuentas, fichero de proveedores, anteriores bocetos graficos y de
texto. O em el plano audiovisual, el mantenimiento de uma videoteca, asi como la creacion de um archivo

musical y de efectos sonoros (JIMENEZ, 2, p. 489-490).°

3 Diregdo geral: briefings, informacéo geral, normas para os departamentos, informes de eleigdo de clientes,
etc..
Secretaria geral: resolugdo de assuntos sociais, controle de gestdo e pressupostos, informacéo que documento
as relagdes externas da empresa.
Staff: normas de entidades e organismos, legislaces trabalhistas.
Departamento de trafego: briefings,calendéarios, ordens de trafego, pressupostos.
Departamento administrativo-financeiro: atas, memorias, faturas de espacos, tempos, realizacdes,
honorarios, pressupostos, de financiamento.
Departamento de contas: informes prévios, planos de publicidades, dossier de produtos, estratégias de
comunicacdo, dados sobre a competéncia da publicidade, dados sobre investimentos de midia, informes sobre
reuniBes, pressupostos, calendarios, status-report.
Departamento de marketing: informes e dossiés profissionais de empresas, informes de marketing nacionais
e multinacionais, informes técnicos e cientificos, pesquisa de entidades e organismos.
Departamento de pesquisa: questionarios, painéis, publicos objetivos, teste, informes sociolégicos, estaticos
e psicoldgicos.
Departamento de midia: informag&o sobre a estrutura publicitaria da midia; dados de difusdo e audiéncia de
cada suporte e midia, tarifas e estruturas espago-tempo de cada suporte; investimentos publicitarios em cada
midia e suporte, por setores, subsetores, produtos e marcas; a evolugdo da midia e documentacdo geral sobre
publicacoes.
Departamento de criagdo: que se ocupa de estratégias e da realizagdo do material criativo. Briefing do
anunciante (modificado), informes sobre produtoras, fotdgrafos, estidios, etc. Também aparecem copia,
documentacdo complementar, documentos que recorram as reunides para eleicdo de conteldos, etc.
Departamento de producdo: pressupostos de contas, ficha de investidores, anteriores esbocos graficos e de
textos. Ou no plano audiovisual, manter uma videoteca, assim como criar um arquivo musical de efeitos
sonoros.
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Um dos servigos mais recentes e interessantes a serem oferecidos pelos gestores da
informacao é a estratégia competitiva. Se antes se avaliava uma empresa apenas pelo lucro
adquirido, hoje o importante € a informacdo adquirida, produzida e “tratada” por esta
empresa. A estratégia competitiva envolve o posicionamento de um negécio de modo a
maximizar o valor das caracteristicas que o distinguem de seus concorrentes (PORTER, 2004,
p.49).

Em outras palavras, é conhecer a empresa em seus pontos fracos e fortes de forma a
desenvolver diretrizes que colaborem no progresso da empresa. Assim, o desenvolvimento de
uma estratégia competitiva é, em esséncia, o desenvolvimento de uma féormula ampla para o
modo como uma empresa competird, quais deveriam ser suas metas e quais as politicas
necessarias para levarem-se a cabo essas metas (PORTER, 2004, p.XXVI). De acordo com
Guedes, Nehme e Brasil (1995, p. 10):

a informacéo estratégica é aquela que a empresa precisa obter sobre o seu ambiente
operacional para poder mudar e desenvolver estratégias adequadas capazes de criar
valor para os clientes e de ser vantajosa em novos mercados e inddstrias, em um
tempo futuro.

Os autores consideram que a estratégia da informacéo é aquela que deve suportar a
tomada de decisdo que é muito mais do que o momento final da escolha, sendo um processo
complexo de reflexdo, investigacdo e analise (GUEDES; NEHME; BRASIL 1995, p. 14).

Para tanto o gestor da informacdo precisa compreender a diferenca entre dado,
informacdo e conhecimento. De acordo com O’Brien (apud COSTA, 2005, p. 26) dados séo
fatos ou observagdes crus, como imagens e sons que podem ou néo ser usados.

Em relacéo a dado, Santos e Sant’Ana (apud MESSIAS, 2002, p. 30) tratam o termo
dado “como um elemento basico, formado por signo ou conjunto finito de signos que nédo
contém, intrinsecamente, um componente semantico, mas somente elementos sintaticos”. O
autor define informacdo como um conjunto de dados que possuem significado para o usuario.

Ja Messias, (2002, p.22) conceitua informacédo de forma mais ampla:

informacdo é um conhecimento inscrito (gravado) sob a forma escrita (impressa ou
numérica), oral ou audiovisual. A informagdo comporta um elemento de sentido. E
um significado transmitido a um ser consciente por meio de uma mensagem inscrita
em um suporte espacial-temporal: impresso, sinal elétrico, onda sonora, etc. Essa
inscricdo é feita gracas a um sistema de signos (a linguagem), signo este que é um
elemento da linguagem que associa um significante a um significado: signo
alfabético, palavra, sinal de pontuac&o.

Quanto ao conhecimento, é definido como a combinacdo de instintos, idéias,
dominios e procedimentos para guiar acdes e decisdes (COSTA, 2005, p. 28). E a assimilaco

e reflexdo sobre a informacdo adquirida, € a capacidade de discernimento, discriminacao, e
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ordenacdo mental (MESSIAS, 2002, p. 31). Conforme Moura (1996, p. 4) toda a empresa

deve tomar decisdes em relacdo a sua estratégia competitiva considerando:

* a definicdo de produtos e servicos a serem oferecidos;

* 0 estabelecimento de objetivos claros, tanto fisicos, como financeiros;

» a definicdo de uma organizacdo pautada em processos organizacionais que
garantam a obtencéo de produtos conforme os requisitos dos clientes;

» 0 desenvolvimento de recursos necessarios a alcangar os niveis de desempenho
desejados;

* 0 monitoramento do desempenho organizacional e redirecionamento dos recursos.

O autor afirma que a estratégia define o mercado alvo da atuacdo da empresa e o tipo
de produto a ser ofertado (MOURA, 1996, p. 5). Outro recurso imprescindivel ao
bibliotecario que trabalhe em uma agéncia de publicidade é o pleno dominio sobre os
documentos audiovisuais. Os documentos audiovisuais sdo razoavelmente novos e pode se

resumir seu surgimento da seguinte forma:

a partir do século XIX surge a fotografia, datada oficialmente de 1839, como um
registro da imagem parada por meios técnicos, enquanto as imagens em movimento
datam de 1895 (filme mudo). Bem mais tarde, aparece o filme colorido, em larga
escala (década de 1950), a fita magnética de duas polegadas (final dos anos 1950) e
a fita digital Betacan (década de 1990). Assim, podemos afirmar que séo inven¢des
bastante novas para o registro da informacdo em relacdo ao suporte papel, mas
obsoletas em relacdo aos novos suportes da informacdo propiciados pelas novas
tecnologias. (BONATO, 2005, p.14)

De acordo com Cordeiro (1996, p. 2) no universo audiovisual, a natureza da
informacdo e o0s suportes exigem procedimentos particularizados de tratamento, néo
encontrados nas praticas tradicionais, e explica que estudos de representacdo e recuperacao de
informacdo devem considerar os pontos comuns desse universo audiovisual, mas as
singularidades do suporte, conteldo vinculado e contexto os quais irdo direcionar este
trabalho.

A definigdo do termo documento audiovisual ndo encontra consenso entre os autores.
Para Jalver Bethonico (2006, p.61) “o meio ou recurso audiovisual, entdo, é qualquer suporte
onde possa se estabelecer alguma relagdo audiovisual.” Para Cordeiro (1996, p. 2) no universo
audiovisual, a natureza da informacéo e os suportes exigem procedimentos particularizados de

tratamento, ndo encontrados nas praticas tradicionais. A autora discute também que:

nos tradicionais sistemas de recuperagdo, as informacdes referentes a documentos
audiovisuais sdo tratadas, em geral, como um anexo dos documentos bibliogréaficos.
Esta postura, entretanto, vem mudando em sistemas que tém como acervo principal
a documentacdo audiovisual (1996, p.2).

Para o tratamento dos documentos audiovisuais, Macambyra (2001, p. 2) diz que se

devem seguir as seguintes orientacdes:
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1) documentos audiovisuais diferem, por sua linguagem, caracteristicas fisicas e
formas de utilizacdo, dos documentos textuais; ndo podem, portanto, ser tratados da
mesma forma.
2) acervos devem ser tratados para quem vai usa-los; as formas de tratamento devem
falar a mesma linguagem de seu publico.
3) normas de catalogacdo devem ser aplicadas de forma a ndo contrariarem os dois
principios.
Entre estas técnicas, a maior dificuldade esta ligada a linguagem. Um VT de 30
segundos, por exemplo, pode conter inUmeras palavras que o descrevam e possam ser usadas

em sua indexagdo. Macambyra (2001, p. 13) diz que:

a identificacdo de formas, géneros e outras categorias é apenas 0 primeiro passo na
abordagem de contetdo das imagens em movimento. A etapa seguinte deve ser a
analise da linguagem especifica de cada documento e das suas formas de utilizacéo.
Estabelecimento de técnicas especificas para elaborar resumos, estudos de elementos a
serem indexados, normalizacdo de terminologia, estudos de géneros, levantamento das
fungdes principais dentro da equipe realizadora sdo algumas das empreitadas que a
documentacédo audiovisual tem pela frente.

A questdo da linguagem é apresentada pela maioria dos autores que tratam o assunto.

Cordeiro (1996, p.2) afirma:

a area de representacéo e recuperacdo da informacgao, que envolve documentagdo de
cinema, ainda ndo detém conhecimento do processo articulado de geracdo e fluxo
das informagdes sobre filmes, desconsiderando também sua forma e o conteldo.
Assim, fica clara a necessidade de parametros de leitura/interpretacdo da informagéo
filmica de forma integrada e, a0 mesmo tempo, da precisdo da sua elaboracao.

Mas quais sdo os documentos audiovisuais? Os documentos audiovisuais ou
multimeios, ou ainda materiais especiais sdo: “género documental integrado por documentos
gue contém imagens fixas ou em movimento, e registros sonoros, como filmes e fitas
videomagnéticas.” (BONATO, 2005, p. 2). De acordo com Perota (1991), eles podem ser

categorizados da seguinte forma:

1. Filmes cinematograficos e gravacfes de video: é uma reproducdo em
miniatura de uma imagem. Apresenta-se em uma sucessdo de imagens
projetadas com ou sem som. A pelicula é feita de celulose recoberta de
emulséo.

2. Gravac0Oes de som: € onde as vibragdes sonoras sao registradas por um
processo mecanico ou eletrénico sobre o qual o som possa ser
reproduzido. Ex.: CD, discos, fitas cassetes etc.

3. Materiais cartograficos: representacdo grafica de uma superficie

terrestre ou de um corpo celeste, desenhado em um plano, em uma escala
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reduzida de tal maneira que qualquer ponto no desenho corresponda a
uma posicdo geografica ou celeste. Ex.: mapas, cartas maritimas, atlas
etc.

4. Materiais iconogréaficos: imagens em duas dimensfes, originais ou
reproducdo de artes. Ex.: fotografias, slides, cartdo postal etc.

5. Microformas: reproducdo feita fotograficamente, de material opaco em
dimensbes muito reduzida sendo sua leitura impossivel a olho nu. EX.:
microfichas, microfilmes etc.

6. Musica impressa: partitura musical, constituida de uma série de pautas
nas quais estdo escritas todas as partes instrumentais e/ou vocais de uma

obra musical.

O conjunto de normas de catalogacdo de recursos bibliograficos ou AACR2R (2006,
p.7) em seu glossario, define filmes cinematograficos como: (...) “termos que identificam
pelicula fotografica acompanhada ou ndo de som, contendo uma sequéncia de imagens que
criam a ilusdo de movimento quando projetadas em sucessao rapida.”

J& quanto as gravacdes de video, sdo definidas como: “registro de imagens visuais,
geralmente em movimento e acompanhadas de som, destinado a ser usado por intermédio de
um equipamento de televisdo” (AACR2R, 2006, p.8). Outro documento importante, definido
pelo AACR2R (2006, p. 8) ¢ a fotografia: “imagem obtida pelo processo de formar e fixar um
objeto sobre uma emulsdo fotossensivel.”

Em agéncias publicitarias, os documentos audiovisuais mais comuns sao os filmes
cinematogréaficos, materiais iconograficos, materiais sonoros e materiais graficos. Outro fator
importante para se trabalhar com estes tipos de documentos € que o profissional da
informacdo esteja familiarizado com os mesmos, e até que os aprecie. Cordeiro (1996, p.5)

define o que € preciso para que se para trabalhar nesta area em trés principios:

a) para se trabalhar usando o cinema é necessario que o investigador o aprecie que
seja virtualmente um espectador e que ndo considere a informagdo escrita como
superior a audiovisual;

b) ndo se descreve informacéo sobre filmes ndo vistos, baseados em informes de
imprensa. O autor acentua sua posi¢do ao dizer que o cinema é um dos dominios em
que a palavra investigacdo conserva seu sentido pleno, sendo necessario procurar
curiosos, colecionadores, distribuidores, para reconstituir, lentamente, uma
documentacdo sempre incompleta e perfectivel;

c¢) um filme ndo é um texto, ou seja, ha uma distancia entre o que é posto de forma
escrita em um roteiro e o que é passado na tela. O fundamento de um filme ndo é um
texto: a imagem transforma o préprio roteiro. A leitura do audiovisual deve ser



29

especifica; diferentemente dos textos somente escritos, € necessario que 0O
documento seja interrogado de maneira particular.

Mas também sdo necessarias outras habilidades ou competéncias para estes
profissionais. Valentim (2002, p. 123- 125) as classifica como:

. competéncias de Comunicacdo e Expresséo;
. competéncias Técnico - Cientificas;

. competéncias Gerenciais;

. competéncias Sociais e Politicas.

A OWOWN P

Para Valentim (2002, p. 126) outra questdo importante sobre as atitudes dos

profissionais da informacéo é:

sensibilidade para a necessidade informacional de usudrios reais e potenciais;
flexibilidade e capacidade de adaptacéo;

curiosidade intelectual e postura investigativa para continuar aprendendo;
criatividade;

senso critico;

rigor e precisdo;

capacidade de trabalhar em equipes profissionais;

respeito a ética e aos aspectos legais da profisséo;

espirito associativo.

De fato, o profissional da informacdo é um instrumento muito util a qualquer

empresa que queira gerenciar suas informacdes.
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4 AGENCIA JORDAO PUBLICIDADE

A agéncia Jordao Publicidade, escolhida para a realizacdo deste trabalho, iniciou-se
guando Carlos Jordéo, pioneiro da publicidade goiana; e seus filhos Carlos Jorddo Segundo,
Henrique Jord&o e, que estavam ativos no mercado de trabalho resolverem, em 2002, fundar
uma agéncia, a Jorddo Publicidade. Seu primeiro cliente foi o jornal O Popular, um dos
jornais de maior circulacdo em Goids que junto a qualidade do trabalho da agéncia, logo
adquiriu grande prestigio.

Em abril de 2004, Alessandro Jordao se uniu a seu pai e seus irmaos, unindo sua
agéncia Oxigénio a Jorddo Publicidade. Nesse mesmo ano, como fruto de seu reconhecido
trabalho, a agéncia Jorddo Publicidade conquistou a conta da rede de varejo Novo Mundo,
provando que a agéncia estava no mercado para vencer.

Hoje, a agéncia tem sua sede localizada na Cidade Empresarial, em Aparecida de
Goiania e mais duas filiais em Brasilia DF e Cuiabd/MT; além de atuar em mais de quinze
estados. Entre seus clientes estdo a Rede Marcos, a empresa de telefonia BrasilTelecom, a
industria alimenticia Mabel, a rede de varejo Novo Mundo que trabalha no ramo de mdveis e
eletrodomeésticos, a drogaria Santa Marta, a loja de materiais para constru¢do Sao Jorge etc.

Estes sdo apenas alguns dos clientes mais representativos da agéncia que tém
deixado sua marca na midia goiana. A Jorddo conta com 60 colaboradores divididos nos
seguintes departamentos: criacdo, atendimento, planejamento, producdo gréfica, midia,
financeiro e recursos humanos, trafego e rtv (radio e televisao).

Todos os departamentos trabalham interligados, embora cada um tenha o seu préprio
sistema de organizacao de arquivos. O departamento de planejamento, por exemplo; organiza
seus arquivos em pastas dentro do servidor da seguinte maneira: Cliente — Ano — Més, uma
tentativa de organizacdo de documentos que demonstra que os colaboradores da agéncia
percebem a necessidade de um sistema de gerenciamento de informacdes.

Alguns outros departamentos seguem até certo ponto, esse modelo, mas nenhum
deles o segue a risca. O que ocorre € que com a velocidade com que os departamentos
trabalham por vezes os métodos de organizacao sdo ignorados. A agéncia possui um software
proprio para este tipo de empresa chamado Publi Manager, onde sdo produzidos e
armazenados os PIT (Pedido Interno de Trabalho). No PIT estd o Briefing que contém as
informagdes transmitidas pelo cliente ao atendimento a respeito do andncio a ser produzido. O

PIT entdo é encaminhado ao trafego que repassara o Job aos demais departamentos.
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O Publi Manager é um software que possui areas subdivididas em todos os
departamentos de uma agéncia permitindo o arquivamento de alguns arquivos, porém quando
0s arquivos sdo audiovisuais, seu armazenamento se torna mais complicado, pois estes
sobrecarregam o sistema.

Uma agéncia cria diariamente informacgdes e documentos em todos os formatos
conhecidos. Os mais frequentes sdo os graficos, assim como os audiovisuais, tais quais
jingles, spot’s, vt’s e documentos de processo como PITs. Em geral, estes documentos
permanecem em formato digital, porém ndo sdo arquivados de maneira que possam ser
consultados depois, pois como ja fora dito os colaboradores sempre trabalham contra o tempo.

Isso resulta em problema para a agéncia que precisa trabalhar sempre contra o tempo
e ndo pode contar com backups que possam agilizar o servico dos colaboradores. O que
ocorre ndo por desleixo, mas porque o0 peso de ser a 3° agéncia mais influente do Estado de
Goias, de acordo com a Revista Marketing Goiés, é o de trabalhar a todo o vapor e sempre
contra o tempo.

Procurando descobrir um meio que pudesse organizar e armazenar 0os documentos da
agéncia e que fosse adequada a mesma cogitou-se a idéia de criar um banco de dados apenas
para uso interno, onde todos pudessem ter facil acesso as informacdes produzidas na agéncia.
Esse banco de dados tem nome inicial de Portal Sapiens. Uma idéia que servira apenas para
abrir espaco para o gerenciamento das informacdes da agéncia e que ndo ira milagrosamente

resolver os problemas de organizacdo documental da empresa.
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4.1 SERVICOS DE INFORMACAO PARA AGENCIA JORDAO PUBLICIDADE

A agéncia Jorddo esta iniciando um caminho rumo ao gerenciamento de
informacdes. Para tanto, a Jorddo necessitard de um servico de informacdo que segundo
Moura (1996, p. 7):

(...) servem para suprir a necessidade do conhecimento requerido para as empresas
atuarem com sucesso no seu negdcio. Sdo os fornecedores do insumo Informacao
das empresas. O seu negocio é prestar servicos que possam adquirir e adequar a
informac&o de acordo com as necessidades das empresas.

De acordo com Schmitt e Schmitt (2007, p.2) os sistemas de informacdo tém uma
grande importancia nas organizac@es atuais, pois influenciam de alguma forma os processos
empresariais. Aumentam a capacidade das pessoas atraves do fornecimento de informagdes,
facilitam o gerenciamento e melhoram a analise e a tomada de decisdes, reduzem o
desperdicio, ao eliminarem etapas desnecessarias, e até substituem a mao-de-obra humana em
determinadas etapas do processo empresarial.

Segundo Polloni (apud SANCHES, 1997, p. 7) sistema de informacdo é todo e
qualquer sistema (conjunto de partes coordenadas com vistas a realizacdo de um propdsito)
que processe dados em informacdes e que produza resultados para um fim especifico. Logo,
que propicie informacdes Uteis. Para Sanchez (1997, p. 7) os sistemas de informacdes séo

compostos de:

e dados (arranjados de modo a permitir o atendimento as necessidades dos
usuarios),

e processos ou programas (para o apropriado arranjo dos dados com vistas a
producédo de informagdes relevantes),

e operadores (com conhecimento e experiéncia suficientes para tirar partido dos
recursos disponiveis)

e canais de comunicacdo (para captacdo dos elementos informacionais e

difusdo dos resultados de suas operagdes.

Robert S. Taylor (apud PINTO, 2001, p. 3) afirmava que “os produtos e servicos de
informacao e os sistemas de informacgéo em geral deveriam ser desenvolvidos como grupos de
atividades que acrescentam valor a informacao que esta a ser processada de forma a ajudarem
os utilizadores a tomar decisdes mais acertadas e a perceberem melhor as situacdes e, em

ultima insténcia, a agir de uma maneira mais eficaz.”
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4.2 DINAMICA DE ATIVIDADES DA JORDAO PUBLICIDADE

Ha seis anos, Carlos Jorddo, Henrique Jorddo e Carlos Jorddo Segundo criaram a
agéncia Jorddo Publicidade. Certamente ndo imaginavam que a agéncia seria hoje uma das
maiores agéncias do Estado de Goiés. A dindmica desta agéncia segue em parte a dinamica de
qualquer grande agéncia de publicidade, porém é claro, com suas peculiaridades.

Como todo ambiente de trabalho existe sim problemas de ego e rivalidade, mas na
Jorddo Publicidade a palavra que vem a mente € informalidade. Em todos os aspectos
possiveis a agéncia € informal, ndo em um sentido pejorativo. Mas, no sentido de que ndo ha
uma hierarquia clara, pois, todos atuam da mesma maneira em prol do mesmo objetivo: criar
boas campanhas que atinjam ao maximo seu publico-alvo.

A agéncia Jordao Publicidade em seus seis anos de mercado ja conquistou grandes
clientes que comprovam o seu desenvolvimento, porém seus processos de informacdo
continuam os mesmos. Pensando nisto, verificou-se a necessidade de um sistema de
informacdo na agéncia que ndo resolveria todos os problemas informacionais, mas que viria
apenas abrir caminhos para o futuro gerenciamento de informacdes.

O ramo publicitario no Brasil € consideralvemente novo, assim como o ramo da
Biblioteconomia. A diferenca é que por trabalhar com consumo, a publicidade conquistou um
maior espaco e foi logo reconhecida, afinal a publicidade ¢ feita para o publico. Com isso, ndo
foi dificil que as agéncias se multiplicassem pelo pais e solidificassem seu negdcio. O que ndo
desmerece o trabalho destes profissionais que nos emocionam, nos fazem rir, nos levando
diretamente as compras ou ao apoio de uma causa.

A dindmica de uma agéncia publicitaria € bem diferente de outras empresas. Como
fora dito tudo é informal, desde o modo de vestir a0 modo de se comunicar, 0 que se da
também com os horarios que ndo sdo nenhum pouco rigido. Isso ndo ocorre por displicéncia,
mas por que o horario de trabalho € ditado pelo ritmo e necessidades de cada cliente. Assim,
vocé pode chegar a uma agéncia as 8:00 horas da manhd e ndo encontrar um colaborador
sequer. Porém, vocé pode chegar as 22:00 da noite e encontrar todos os colaboradores
fechando uma campanha.

Uma importante diferenca esta quanto a classe de pessoas que trabalham neste ramo.
Pode parecer superficial, mas agéncias de publicidade sdo elitizadas. As diferencas sociais
presentes na agéncia sdo bem perceptiveis. E importante enfatizar isto para que se
compreenda quando é dito que este ramo € um ramo de e para elite, embora é claro, o produto

de seu trabalho atinja a todas as classes sociais. Dizer isso, nao significa desmerecer o esforco



34
destes profissionais, pois estes ndo se encontram nesta posicao profissional sem merecimento
pessoal, pelo contrério.

Obviamente, nem todos os colaboradores da Jorddo séo profissionais formados, até
porque a Jorddo surgiu da unido de familiares que convidaram alguns amigos e fundaram uma
agéncia. Isso contribui para que a agéncia se torne tdo informal. A informalidade da agéncia
se reflete até na disposicdo dos departamentos que sdo divididos ou unidos por mesas
redondas.

E valido dizer que a elitizagdo acontece em algumas areas da agéncia, como por
exemplo, na parte de atendimento, estratégia de planejamento e de midia, além da diretoria.
Porém, grande parte dos colaboradores da Jorddo, € formada por trabalhadores comuns
normais que executam finalizacdes de arquivo, acompanhamento de producdo, etc.

Outro fator a ser considerado em uma agéncia é a rotatividade que néo se restringe as
informacdes circulantes na agéncia, mas a seus colaboradores. E fato que rostos novos
aparecem e desaparecem regularmente na Jord&o, e os departamentos estdo sempre mudando,
0 que de alguma forma beneficia a agéncia ja que novos colaboradores trazem novas ideias.
Obviamente, esta rotatividade traz consigo também novos e comuns problemas como por
exemplo a falta de continuidade numa linha de trabalho com um cliente, a dispersdo da
informacao, etc.

Outro fator a ser considerado em uma agéncia € o fator competitividade. Existe um
clima de rivalidade entre departamentos muito visivel que acaba por influenciar no trabalho
deste ramo. Clima que de algum modo é saudavel, mas que pode resultar em atraso para
agéncia. Os departamentos se culpam um ao outro por todos 0s eventuais erros que possam
acontecer, mas um departamento em especial leva mais culpa que qualquer outro: o
atendimento, por ser o departamento que lida diretamente com o cliente. Um exemplo muito
comum é o PIT (Produto Interno de Trabalho).

Ao ser produzido no atendimento, o PIT recebe informacdes passadas pelo cliente e é
repassado aos demais departamentos. Ocorre que quando o PIT chega a criagdo nem sempre
contém todas as informagdes que tinha quando saiu do atendimento, pois acaba sofrendo o
efeito “telefone-sem-fio”. Com isso, por vezes as campanhas criadas na criagdo ndo estdo
dentro do padrdo pedido pelo cliente, e entdo que todo o processo de trabalho precisa ser
reiniciado levando a agéncia ha desperdicar um tempo que poderia ser melhor aproveitado.

Isso ndo significa que a Jorddo tenha um ambiente ruim de trabalho, pelo contrério.

Toda a informalidade da agéncia se aplica também a seu ambiente que permite uma aparente
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intimidade, que torna o trabalho mais agradavel. A informalidade também é um pouco
responsavel pela auséncia de sistemas de informagdes na agéncia.

Como ndo ha um sistema vigente com o qual os colaboradores aprendem a organizar
0 que produzem, os documentos ficam armazenados nos computadores e no servidor, mas nao
de maneira que os torne acessiveis a todos. Isso porque sé quem cria as pastas de arquivos é
que toma conhecimento sobre as mesmas, e todas as vezes que um novo colaborador chega, o
computador é formatado, e todo o trabalho que existia no computador é perdido.

Embora, esteja claro que a Jordao Publicidade ndo gerencia suas informagoes, o fato
desta abrir caminhos para o gerenciamento se inicie na agéncia ¢ no minimo significativo.
Fato que é inovador no estado de Goiés, que foi fundado por fazendeiros sem estudos (porém
sabios), e que tem crescido quanto a busca pela qualificacdo de seus herdeiros.

A Jordao requer gerenciamento de suas informacbes e esse gerenciamento requer
mudangas na cultura desta empresa. Afinal, o gerenciamento ndo ocorre apenas com a
instalacdo de um software e a contratacdo de um gestor da informacdo. Depende muito de
todos os colaboradores, de uma verdadeira mudanca comportamental, ndo s6 para manter este
trabalho, no caso da Jorddo, o banco de dados; mas para ser (til, pois para que serve um banco
de dados se ndo for utilizado. Esse processo de mudanca na Jorddo seré longo e complicado.
Porém, usando termos biblicos; a semente esta sendo lancada e agora sO resta saber se ela
brotara.

Compreendida a necessidade de se gerenciar as informagdes, é preciso desenvolver
sistemas que possam fazer este servico. Os servicos de informacdo sdo um exemplo de servico
que pode ser utilizado na agéncia Jorddo Publicidade, pois disponibiliza as informacGes
necessarias a organizacao para o cumprimento dos seus objetivos e tarefas do dia-a-dia.

O Portal sapiens vem como uma possibilidade de organizar os documentos da
agéncia e iniciar o gerenciamento de informacgdes da Jorddo Publicidade. Este portal servira
para consulta sobre os clientes e diretrizes, como um manual do que pode ser feito, servindo
de referéncia a agéncia. O objetivo do portal é oferecer uma fonte de informacéo confiavel,
para todos os funcionérios, tendo em vista a grande rotatividade dos mesmos. Assim, 0s
documentos ndo seriam perdidos cada vez que um novo colaborador chegasse a Jorddo
Publicidade.
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5 METODOLOGIA

Em busca de respostas que possam ou néo satisfazer desde as questdes mais comuns
as questdes mais complicadas, a ciéncia desenvolveu-se criando métodos em busca de
conhecimento. Método pode ser definido como o caminho para se chegar a determinado fim,
e método cientifico como o conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos adotados para
se atingir o conhecimento (GIL apud FREITAS, 2007, p.36).

A metodologia indica 0 caminho que o pesquisador deve seguir em busca de seus
objetivos (BORGES, 2007, p. 36). A pesquisa pode ser definida como o procedimento
racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sao
propostos (FREITAS, 2007, p.36). Origina-se como processo transformacional ou
desenvolvimentista que vise a constru¢cdo de um novo dado, uma nova ordem, uma nova
inteligéncia acerca dos fenémenos [...] (FROTA; FROTA,; 1994, p. 9).

Com o objetivo de compreender o funcionamento de uma agéncia e suas
necessidades informacionais para justificar a presenca de um gestor da informacdo em uma
agéncia decidiu-se escolher a Jorddo Publicidade como campo de estudo para compreenséo
dos processos de trabalho de uma agéncia publicitaria. Para este trabalho escolheu-se a
abordagem qualitativa utilizando um roteiro para entrevista (ANEXO A) que foi aplicado aos
colaboradores da agéncia Jordao Publicidade. O critério para a escolha de entrevistados foi
através de indicagdes da professora co-orientadora. Este roteiro serviu para conhecer melhor a
agéncia, seu funcionamento e suas necessidades. Apoés, foi feita uma pesquisa etnogréfica
onde trabalhou-se observando o funcionamento da Jord&o e suas necessidades informacionais.

Para iniciar o gerenciamento das informacGes identificamos um projeto de
elaboracdo de um portal (ANEXO B). Apos estudos com a equipe de planejamento da agéncia
foi proposta criacdo de um banco de dados a fim de iniciar o gerenciamento de informacoes,
considerando-se a auséncia de um sistema de informacdo que organize os documentos da
Jordao Publicidade. Este banco seria dividido em duas areas: o primeiro seria de carater geral
com conteudos que sejam de interesse da agéncia, o segundo seria baseado no cliente, com
informacdes que contribuam com os colaboradores dando-lhes informacgdes que ajudem na
producdo das campanhas.

Por seu pouco tempo disponivel para desenvolver esta pesquisa, concentramos as
atividades em apenas um destes bancos, o do cliente, considerando que este é o de maior
interesse para a Jorddo. Este banco de dados seria disponibilizado no Portal Sapiens (a ser

criado) acessado por Intranet apenas pela Jordao.
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5.1 AMBIENTE DE PESQUISA

A pesquisa foi feita na agéncia de publicidade Jorddo Publicidade situada na Cidade
Empresarial em Aparecida de Goiania, Goias, regido Centro-Oeste do Brasil. A agéncia esta
localizada na regido metropolitana de Goids, regido que € estratégica por sua proximidade
com Brasilia, capital do pais e por estar no centro do Brasil.

A agéncia ¢ uma das maiores do Estado de Goias ndo s6 em numeros, mas em
importancia. Foi eleita a 3° agéncia de publicidade mais influente de Goias, pela Revista
Marketing em Goids. Sua influéncia é refletida em seus clientes que incluem o jornal de maior
circulacdo do Estado, uma grande e influente empresa de telefonia, uma rede de lojas

varejistas e outros.

5.2 TIPO DE PESQUISA

A abordagem utilizada foi qualitativa, por meio de etnografia e roteiros de
entrevistas. Etnografia é definida como a pesquisa que se propde a descrever e a interpretar ou
explicar o que as pessoas fazem em um determinado ambiente (sala de aula, por exemplo), os
resultados de suas interacdes, e 0 seu entendimento do que estdo fazendo (...). (WIELEWICKI,
2008, p. 27-28).

O estudo etnografico parte, fundamentalmente, da nogdo de cultura considerada
como conhecimento ja adquirido que as pessoas usam para interpretar experiéncias e gerar
comportamentos, abrangendo o que elas fazem, o que sabem e as coisas que constroem e
usam (SILVA, 2008, p.2).

A pesquisa qualitativa envolve a area de ciéncias humanas e sociais. O termo
qualitativo se refere a uma partilha densa entre pessoas para extrair deste convivio 0s
significados visiveis e latentes que sdo perceptiveis apenas a uma atencdo sensivel
(CHIZZOTTI, 20086, p.28).
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6 RESULTADOS E DISCUSSOES

Apresentaremos 0s resultados da pesquisa através da analise das respostas dos
colaboradores que foi o primeiro procedimento da pesquisa. Poucos identificaram a
necessidade de se organizar os documentos, alegando encontrar tudo de que necessitam.
Porém, a grande maioria dos colaboradores considera que organizar os documentos é
necessario, e até tentaram criar meios para tanto, mas que acabaram ndo sendo bem-sucedidos
por diferentes variaveis. Esta auséncia de gerenciamento de informacdes, por vezes, prejudica
0s servicos da agéncia, quando estes dependem, por exemplo; de uma campanha que ja foi
produzida, mas que ndo é encontrada.

A literatura a respeito de agéncias publicitarias consultada para este trabalho apontou
fatos que foram confirmados na agéncia Jorddo Publicidade. O primeiro diz respeito a
informalidade de seus colaboradores que também esta relacionada a seu método de trabalho
que € por natureza informal. Segundo, que todos 0s erros que ocorrem durante a producdo das
campanhas e comunicagdo com clientes sdo atribuidos ao departamento de atendimento.

Outro fato constatado e também revelado na literatura é a briga de egos, algo que é
bem satil e que resulta em uma *“guerra fria” entre os departamentos, mas que é quase sempre
deixada de lado em prol do bom humor no ambiente de trabalho.

Depois dos momentos de entrevistas, comegaram a ser cogitados os meios para
inicializar o processo de gerenciamento de informagdes na agéncia. Iniciou-se entdo uma
pesquisa em busca do melhor sistema de informacGes para a agéncia. Essas pesquisas foram
transpostas em slides e apresentadas a direcdo do departamento de planejamento da Jordédo
Publicidade.

Ap06s consideracgdes, foi feita uma proposta de criacdo de banco de dados que fosse
dividido em duas categorias: informacdes de interesse geral a agéncia (pesquisas de mercado,
novidades do mundo da publicidade/idéias ao redor do mundo, documentos importantes e
interessantes, blog — brainstorms online e discussoes, etc.); banco de dados do cliente.

Devido ao tempo disponivel para este trabalho, decidiu-se trabalhar com a proposta
de um banco de dados do cliente em razdo de sua relevancia a agéncia. Criou-se entdo o
modelo de banco de dados do cliente que tivesse em si as informacg6es que os colaboradores
da Jordéo Publicidade necessitem. A base do banco de dados seréo os dados do cliente, assim
0 colaborador da agéncia ira acessar o Portal Sapiens, escolher o nome do cliente e ao clicar

no mesmo tera as seguintes informacdes:
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e Quemé:
v'Dados atuais
v'Objetivos e Metas
v'Problemas e solucdes ja apresentadas
e Preferéncias:
v'Focos e Preferéncias
v'Politicas para andncios
v'Padrdo criativo
e Campanhas:
v"Memoria
v'Campanhas produzidas organizadas cronologicamente com o ndmero
do PIT (Jpeg baixo; link para pastas)
v PIT’s das campanhas#
v'Feedback das campanhas
¢ Banco de imagens:
v'Logomarcas
v'Fotos
v Gréficos
e Mapeamento do mercado:
v'Indicadores comerciais
v" Tendéncias e diagndstico
v'Banco de cases (internos e do mercado)
v'Fala gerente
v'Projeto Radar
v'Pesquisas relevantes

As figuras abaixo sdo uma prévia demonstracdo do layout do banco de dados de

clientes da Jorddo Publicidade no Portal Sapiens que esta em fase de implementacéo.



Figura 1 - Layout Portal Sapiens. Pagina inicial.

Figura 2 - Layout Portal Sapiens. Pagina de login.
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Portal g « -

Sapiens

A agéncia Os funcionarios

Figura 3 - Layout Portal Sapiens.

Portalg = =

Sapiens (D¢

Preferéncias magens Mapeamento de mercado

Figura 4 - Layout Portal Sapiens. Banco de dados de clientes da Jorddo Publicidade.



apie gnabe]
Sapiens
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parques industriais e

monitoramento do ponto, bem como o cadastro de
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Figura 5 - Layout Portal Sapiens. Banco de dados de clientes da Jorddo Publicidade
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Figura 6 - Layout Portal Sapiens. Banco de dados de clientes da Jord&o Publicidade
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Figura 7 - Layout Portal Sapiens. Banco de dados de clientes da Jorddo Publicidade

O banco de dados sera entdo uma importante ferramenta de inicializagdo da gestdo da
informacdo da agéncia, e que ndo resolverd milagrosamente os problemas de informacdes da
Jord&o Publicidade, mas que se trata apenas de um pequeno e representativo passo.

Este banco de dados existe apenas no seu formato de concepcéo e estrutura, falta
iniciar o projeto da &rea tecnoldgica. Para que este banco de dados funcione de modo
adequado, sera necessaria a parceria entre um gestor da informagdo, um profissional da

informatica e auxilio dos demais colaboradores da Jorddo Publicidade.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Para resultarem em competitividade, os trabalhos voltados para a inteligéncia
competitiva necessitam da integracdo de diversos profissionais da informacéo,
evidenciando o carater multidisciplinar da Inteligéncia Competitiva, a necessidade
de integracdo de competéncias e habilidades por parte dos profissionais na gestdo da
informacdo, e a mudanca da cultura organizacional a fim de possibilitar também a
gestdo do conhecimento (LIMA, 2007, p.40)

A Biblioteconomia surgiu da necessidade de organizacdo informacional que é
intrinseca a0 homem. Como qualquer profissdo, esta evoluiu e o bibliotecario se tornou um
gestor da informacdo. A propaganda e a publicidade também vém como uma necessidade
humana, a busca eterna pelo belo, artistico e por vezes intangivel.

Agéncias publicitarias cumprem o trabalho de manter a mente humana extasiada e
encantada todos os dias com imagens e sons que quase sempre representam um desejo oculto
do espectador. A rotina de uma agéncia é mais agitada do que complicada. Os colaboradores
estdo sempre bem dispostos ndo s6 ao trabalho, mas ao convivio com 0s novos e atuais
colegas de trabalho. Assim é a Jorddo Publicidade, por vezes um siléncio reconfortante, outras
vezes conversas altas e animadas que fazem com que por um instante todos se sintam em casa
e ndo no trabalho. Como qualquer outra empresa, a Jorddo Publicidade necessita do
gerenciamento de suas informacdes.

Embora pareca improvavel e impraticavel o trabalho de um bibliotecario em uma
agéncia, este trabalho através dos estudos e vivéncia durante a pesquisa na agéncia Jorddo
Publicidade demonstrou a importancia do trabalho deste profissional que desempenha tarefas
de organizacéo e gerenciamento de informacg6es. A pesquisa buscou também abrir espaco para
pesquisas e estagio para os alunos de Biblioteconomia da Universidade Federal de Goias.

Apesar de uma nomenclatura diferente, gestor da informacédo; o contetdo e fungdes
despendidos para o trabalho em uma agéncia sdo os mesmos. Criar sistemas de informagdes e
gerencia-los é um destes trabalhos. No caso da Jord&o Publicidade, foi o banco de dados de
clientes, mas poderia ter sido outro servico como busca de informacGes estratégicas, por
exemplo.

O importante é que agéncia Jorddo abriu suas portas para que a Biblioteconomia
pudesse comprovar que pode de fato, levar o seu trabalho a qualquer lugar que lide ou
necessite de informacéo.

O gestor da informacdo casa perfeitamente suas habilidades e competéncias com as
necessidades de uma agéncia. Porém, o melhor do servico de um gestor é seu carater de

camaledo que busca adaptar tudo que conhece a realidade da empresa em que se insere. Pelo
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menos € isso que se espera deste profissional que nunca foi tdo necessario quanto nessa era da

informacdo. Segundo Assmann (apud MESSIAS, 2002, p. 42) a sociedade de informacao é:

a sociedade que estd actualmente a constituir-se,na qual sdo amplamente utilizadas
tecnologias de armazenamento e transmissdo de dados e informacdo de baixo custo.
Esta generalizagdo da utilizacdo da informacdo e dos dados é acompanhada por
inovagbes organizacionais, comerciais, sociais e juridicas que alterardo
profundamente 0 modo de vida tanto no mundo do trabalho como na sociedade em
geral.

Por fim, o banco de dados a ser implantado na Jord&o Publicidade né&o sera a solucéo
guanto as dificuldades de gerenciar informagdes na agéncia, mas se trata de um passo
significativo que pode representar um inicio da possivel parceria entre Gestdo da Informacéo

e Agéncias Publicitérias.
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ANEXOS

ANEXO A - ROTEIRO

ROTEIRO

e (Cargo do entrevistado

e Com quais os tipos de informacdes lida

e Como ocorre a transferéncia de informacao entre os departamentos
e Qual o fluxo de informacdes existente

e Existéncia de transtorno no momento da troca de informacoes

e Compartilhamento de informacdes
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ANEXO B - SLIDES PORTAL SAPIENS

1° PASSO: Gerenciamento das informag¢oes
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» Taticas

— Portal sapicns

* Feedback de campanhas
— Mevssletter com informacgdes sobre as campanhas produzidas na semana
* Banco de cases {[intermos o do mercado)

* Mapcamento do mercado
= Tend&ncias e diagndstico
= Indelic adlores de mercado
= Informagfies estratégicas

* Posquisas ¢ dados relevantes

* Movidades do mundo da publicidadefidéias ao redor do mundo

= Taiticas

— Portal sapicns
= Banco de competéncias — ntermas
— RADARSAPIERY
= Falagerente
= [Docwmentos impon tantes e intel essantes
= Blwy — [ cvinssbons ires ondione + discussibes
= Banco de logomarcas e pegas

= "Ranceo e foros

= Mewsictier semanal — o gue tem de novo ao sapiens?
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	O ramo publicitário no Brasil é consideralvemente novo, assim como o ramo da Biblioteconomia. A diferença é que por trabalhar com consumo, a publicidade conquistou um maior espaço e foi logo reconhecida, afinal à publicidade é feita para o público. Com isso, não foi difícil que as agências se multiplicassem pelo país e solidificassem seu negócio. O que não desmerece o trabalho destes profissionais que nos emocionam, nos fazem rir, nos levando diretamente às compras ou ao apoio de uma causa.

