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periddico cientifico tem sido utilizado pelos pesquisadores como o prin-

cipal veiculo de divulgacdo das pesquisas. O crescimento do nimero de
publica¢des em periddicos cientificos no mundo € visivel, dado que em 1951
existiam por volta de 10.000 titulos de periédicos cientificos e em 1987 ja
eram mais de 71.000 MEADOWS, 1999).

Nos tultimos vinte anos, o Brasil passou de 1891 (ano 1981) para 13.328
(ano 2004) publicacdes indexadas no Institute for Scientific Information, con-
tabilizando um percentual de crescimento de 604,81%. A partir de 1995 pas-
sou de 17? posicdo para 9* no ranking dos paises com o maior nimero de
publicagdes, com um total de 5.508 artigos indexados em periddicos interna-
cionais.

Destaque para o crescimento da producgdo das pesquisas conforme o di-
retério dos grupos de pesquisa do Conselho Nacional de Pesquisa e desen-
volvimento — CNPq (Brasil), o qual aponta entre os anos de 2000 e 2004 um
crescimento de 220.213 pesquisadores. Ocorreu ainda, um salto significativo
no nimero de novas institui¢des, representando quase que o dobro neste pe-
riodo.

Acrescentem-se as estatisticas de registros no Numero Internacional Nor-
malizado para Publicacdes Seriadas (ISSN), as quais apontam em 2001 684.349
periddicos, sendo que em trés anos ocorreu um crescimento de 133.014 peri6-
dicos.

Um estudo realizado por Lyman e Varian (2003) apresenta uma pesquisa
sobre a quantidade de informacdo produzida em 2002. Os autores fazem es-
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timativas a respeito da informacgdo veiculada em suportes como o material
impresso, os filmes, as midias magnética e Optica em 5 exabytes de nova
informacdo, o equivalente as colecdes impressas de 500 mil Bibliotecas do
Congresso dos Estados Unidos. Sendo que 92% das novas informacdes es-
tao armazenadas em midia magnética, principalmente em discos rigidos (hard
disks), enquanto filmes representam 7%, enquanto no suporte papel somente
0,01%, e midia 6ptica em 0,002%.

A grande demanda do ntimero de pesquisas, pesquisadores, cursos de pds-
graduacgdo e informacdes, associados ao descontentamento em relacao aos pe-
riédicos tradicionais, retratam a emergéncia em divulgar as pesquisas.

Assim, a transicdo do meio impresso para o eletronico € necessdria, con-
forme destacam Gruszynski e Golin (2006): problemas com a falta de divul-
gacdo e circulacdo dos titulos, demora na publicacdo dos trabalhos, dificul-
dade de manter a periodicidade, falta de estrutura das comissdes editoriais e,
principalmente, o que se destaca, a invisibilidade da producio cientifica.

Como alternativa para estas constatagdes, a Internet, as novas tecnologias
da informacdo e da comunicacdo, inseridas na sociedade do conhecimento,
oferecem outras formas de comunicar a ciéncia. O ambiente eletrdnico favo-
rece a acessibilidade a uma gama de informacdes, bem como a praticidade, a
rapidez, o armazenamento e a recuperagao.

Estas consideragdes iniciais reforcam a idéia deste artigo de consagrar
o peridédico cientifico eletrdnico como veiculo capaz de agilizar o acesso e
promover a publica¢do das pesquisas, além de dinamizar o processo de publi-
cacdo dos artigos e oferecer recursos interativos caracteristicos da web.

Neste sentido, propde-se refletir, neste trabalho, na idéia do periddico ci-
entifico eletronico como veiculo mercadoldgico, destinado a atribuir valor as
pesquisas e aos pesquisadores e suas institui¢des, conferindo-lhes visibilidade
perante seus pares e a sociedade em geral. Para tanto, propde-se neste trabalho
a concepg¢do de um conceito para marketing cientifico eletronico.

Acessibilidade a informacao

Historicamente, a comunicag¢do informal evoluiu como processo de co-
municagdo cientifica, mediante a insercido do periddico cientifico. Desde o
surgimento dos primeiros periédicos, modifica¢des tém sido estabelecidas no
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que concerne ao processo de producdo das pesquisas. O crescimento do nu-
mero de publicacdes levou ao desenvolvimento dos servigos de resumos e in-
dexacdo, com a inten¢do de registrar, resumir e disponibilizar as informacdes,
mediante processos computadorizados.

O percurso pelo qual se estabelece o conhecimento cientifico compreende:
a producgdo, a comunicagdo e a aplicacdo do conhecimento gerado.

Nesse processo, a publicacdo cientifica exerce fungdo essencial, na me-
dida em que viabiliza a divulgacdo dos resultados de pesquisa e promove a
discussdo entre os pares. Por um lado, a constru¢do do conhecimento cien-
tifico depende da disseminacdo e da transferéncia das informagdes, com o
intuito de consolidar novos conceitos, por outro lado, o processo interativo de
discussdo e aprovacgdo pelos cientistas garante confiabilidade a pesquisa.

As transformagdes estdo ocorrendo no que diz respeito a producio, trans-
missdo e uso do conhecimento, algo que estaria dissociado dos suportes tradi-
cionais como livros impressos, periddicos e jornais (Rosetto, 1997). A autora
explica que estas modificacdes oportunizaram tanto ao produtor quanto ao re-
ceptor da informacdo uma ‘“associacdo de formatos e gé€neros, categorias de
discursos”, além de uma diversidade de materiais informacionais.

King e Tenopir (1998) afirmam que os cientistas que trabalham em uni-
versidades atingem a média de leitura de 188 artigos por ano, enquanto os
sem vinculo com universidade léem 96 artigos em média. Apontam que arti-
gos publicados em periddicos sdo lidos com maior freqiiéncia em relacdo aos
outros tipos de publicagdo, revistas comerciais, livros, relatérios técnicos.

Os mesmos autores (2001) desenvolveram um estudo que apresenta uma
idéia de como os cientistas usam os periddicos cientificos e o beneficio que
eles obtém da leitura de artigos de periédicos. A pesquisa teve como publico
alvo os cientistas e os editores; os bibliotecdrios e as agéncias de fomento. Os
autores afirmam que apés resumirem trés décadas de estudos e observacao foi
constatado que a informacao apresentada nos periddicos se presta a finalida-
des dentre as quais: pesquisa, ensino, servi¢os de alerta e leitura basica. Os
cientistas relataram a importancia dos artigos de periddicos para seu trabalho,
mais do que qualquer outro recurso informacional. Os autores concluem que
a informagdo que os cientistas obtém dos periddicos referendados resulta em
melhor desempenho, conforme evidenciam os prémios e os resultados obtidos
pelos cientistas que mais léem.
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No que diz respeito a acessibilidade dos textos veiculados em meio eletrd-
nico mencionam-se as pesquisas que evidenciam e apresentam o crescimento
no nimero de usudrios da Internet, interessados, dentre outras questdes, em
acessar informacdes cientificas publicadas na Internet.

A pesquisa IBOPE (2007) sobre o perfil do internauta brasileiro, em rela-
¢do a medicao de audiéncia de Internet domiciliar no Brasil, constatou que de
junho de 2006 a julho de 2007 ocorreram mudancas relacionadas ao compor-
tamento dos usudrios, conforme detalha o quadro 2. No periodo especificado,
percebe-se um crescimento de 4,6 milhdes de internautas, conectados em um
tempo médio 20h mensais.

No contexto mundial o Brasil € o pais com maior tempo médio de na-
vegacgdo residencial por internauta, com 22hs e 26min, em segundo a Franca
com 19h34min, os Estados Unidos com 19h05min e Austrdlia e Japdo com
17h55min (PESQUISA IBOPE, jul. 2007).

2006 Nuimero de internautas Horas navegadas no domicilio
Junho 13,4 milhdes 20h33min

Julho 4.2 milhoes 20h39min

Agosto 13,6 milhdes 20h01min
Setembro 13,6 milhdes 20h27min

Outubro 13,3 milhoes 20h30min
Novembro 14,5 milhdes 20h04min
Dezembro 14,4 milhoes 21h39min

2007 Numero de internautas Horas navegadas no domicilio
Janeiro

Fevereiro 14,1 milhdes 19h07min

Marco 16,3 milhdes 20h54min

Abril 15,9 milhoes 21h44min

Maio 17,9 milhdes 22hs 43min

Junho 18 milhdes 22hs e 26min

Tabela 1: Quadro 2: medicdo de audiéncia de Internet domiciliar no Brasil.
Fonte: elaborado com base nas pesquisas IBOPE, 2006 e 2007-
www.almanaqueibope.com.br.



Marketing Cientifico Electronico 197

Outra pesquisa realizada entre os meses de julho e agosto de 2006 pelo
Nicleo de Informacdo e Coordenacio do Ponto BR (NIC.br), braco executivo
do Comité Gestor da Internet no Brasil (CGLbr), define o uso das Tecnologias
da Informagdo e da Comunicagdo no Brasil — TIC.

A pesquisa mediu a penetracdo e uso da internet em domicilios, 42,6
milhdes de pessoas com 10 anos ou mais, incluindo os seguintes mddulos:
Acesso as Tecnologias da Informacdo e da Comunicacio; Uso do Computa-
dor; Uso da Internet; Governo Eletronico; Comércio Eletronico; Seguranca
na Rede; Acesso sem Fio; Habilidades com o Computador; Habilidades com
a Internet; Uso do e-mail; Spam; e Intencdo de Aquisi¢do de Equipamentos e
Servicos TIC (CETIC.br, 2007).

Apresentam-se no quadro 3 as principais atividades efetuadas pelos in-
ternautas. Considerando-se o nimero de entrevistados, a atividade de maior
interesse € ‘a busca por informacdes’ (85,87), sendo que o tema pesquisa ci-
entifica ocupa o segundo lugar na preferéncia dos usudrios de Ensino Superior
(65,96), Ensino Médio (51,04) e Ensino Fundamental (56,32). Destaque para
o interesse dos internautas por livros e artigos publicados na Web, com um
percentual de 35,59 de usudrios. Acredita-se que isto se deve as facilidades
propiciadas pela Rede, no que se refere as politicas de acesso livre as infor-
macoes.

Atividades realizadas na Internet

Grau Educacgdo Buscar Realizar Informar-se
de / informagdes atividades  sobre livros
instrugcdo estudos na Internet  de pesquisa e artigos
Fundamental 49,95 62,12 56,32 9,75
Médio 40,45 77,01 51,04 15,05
Superior 60,86 85,87 65,96 35,59

Tabela 2: Quadro 3: Propdsitos das atividades realizadas na Internet — periodo
de jul/ago 2006.

Fonte: elaborado com base nas pesquisas do Centro de Estudos sobre as Tecnologias
da Informagdo e da Comunica¢do (CETIC.br) — http://www.cetic.br/

As estatisticas comprovam que mais pessoas estdo acessando a Internet,
com um tempo de uso cada vez mais abrangente e com propdsitos direciona-
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dos a busca de informagdes, estudos e pesquisa. Desta forma, pode-se intuir
que a Internet esteja ocupando o lugar de outras midias, dentre as quais a TV,
o radio, os jornais e, especialmente, as revista impressas.

Transicao da comunicacao impressa para a electronica

Dentre os autores que destacam a transi¢do da comunicagdo impressa para
a eletronica mencionam-se: Meadows (2000), Gomes (2000), Lemos (2005),
Weitzel (2005).

Meadows (2000) ao apresentar um estudo a respeito da evolucdo da co-
municacdo impressa para a base computadorizada pressupde que a midia ele-
tronica ird dominar a midia impressa de maneira muito parecida em relacdo ao
ocorrido com os documentos impressos, que tomaram lugar dos manuscritos.
O autor explica que o meio é o ponto basico de distin¢gao no desenvolvimento
da imprensa e da midia eletrdnica, visto que o mesmo controla a mensagem,
provocando modificagdes nos usudrios (figura 1).

——
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===t ) ELETRONICO
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-. Grau de intera tividade requerida.
IMPRESSO Ainformagio eletrénica pode ser ligada a

uma quantidade virualmente ilimitad a de
informagio adicional, 8 qual o usuaro

| O material impresso era mais barato &

Exigia determinado padrio de
alfabetizagio dos leitores.

Foucas pessoas finham acesso a
manuscritos @ o nivel geral de
alfabetizagio na populagio em
igualmente baixo.

Infarmagio ndo estruturada.

Tradicionalmente escritos em latim.

dis seminado de maneira mais ampla
que 0 manuscrtos, o que estimulou o
nimaro de pessoas alfabetiz adas.

Infarmagio sistematica-
pagings. titulos e sub-titulos.

indices,

As mudangas ocorreram num periodo
de um século.

Publicagies em linguas wvemaculas,
Iogo to maram-se &8 Mais comuns.

pode ter acesso de wvAras maneiras, de
acordo com o seu desejo. Assim, ser
alfabefizado  em computador  implica
maior leque de atividades do gue &
nacessano para ser afabetizado.

Dificuldades em recuperar informagio
relevania.

Sofre mudangas significativas a cada
década. Desde o inicio circulou
informagdes principalmente em  inglés,
sendo o idioma predominanta.

Figura 1: Evolugdo da comunicag@o impressa a eletronica
Fonte: Adaptado de Meadows (2000)

Meadows (2000) informa que a revolug@o da imprensa e a revolucio ele-
tronica, além de atrairem um grande nimero de usudrios, suscitaram a neces-



Marketing Cientifico Electronico 199

sidade de sistematizar e padronizar os processos de apresentagdo, divulgacio
e armazenamento das informacoes.

Esta assertiva é fortalecida por Gomes, que explica que os periddicos ele-
tronicos exigem alteragdes das estruturas sociais, a medida que sdo apropri-
ados pelos individuos, pelo fato de apresentarem estruturas internas direcio-
nadas ao controle do comportamento humano. A autora considera que a “in-
conclusividade” dos periddicos eletronicos concentra-se na fragilidade e/ou
auséncia dos conhecimentos para o dominio técnico (producio) e da técnica
(uso), e ainda no fato de o modo de produgdo conciliar apenas uma parcela dos
interesses dos grupos sociais envolvidos, fator que acaba por excluir grupos
importantes quando se migra do modo de produgdo para o consumo. Os pe-
riédicos eletronicos tornam-se “inécuos ou desprovidos de intencionalidade,
portanto, incompletos em sua missdo, caso 0s usudrios potenciais ndo os in-
corporem nas suas atividades cotidianas” (GOMES, 2000).

Mesmo antes da inven¢do do CD-ROM tentativas foram investidas para o
periddico cientifico, dentre outras: microfichas e periédicos em disquetes. O
primeiro periddico brasileiro intitulado “Neo-Interativa”, editado em outubro
de 1994, foi desenvolvido antes mesmo da implantacio da Internet no Brasil,
em meados da década de 1990, sendo os fasciculos publicados em CD-ROM
(LEMOS, 2005).

As tecnologias de informacao e de comunica¢do, mediadas por computa-
dor, tém provocado mudangas significativas nas atividades de pesquisa desen-
volvimento e inovacdo, e conseqiientemente, na produc¢do, armazenamento,
divulgacgdo, recuperagdo e atualizagdo das publicagdes cientificas. As modi-
ficagdes trouxeram um novo desafio para a drea da comunicagdo cientifica,
envolvendo a mudanga de hébitos e praticas em processos de producgao e dis-
semina¢do do conhecimento em meios digitais.

Weitzel (2005) corrobora quando argumenta que a publicacdo cientifica
divulgada na Internet comprova as mudancas ocasionadas pelas inovacdes tec-
noldgicas, conseqiiéncia da evolucdo das publicagdes impressas para 0 meio
eletronico. E complementa, ressaltando que o processo de produgdo, distribui-
¢do e consumo dos periddicos cientificos, inerentes ao modelo classico, estdo
sendo incorporados pelo suporte eletronico, ocasionando mudancas tanto no
mercado editorial da comunicacéo cientifica, quanto nas estratégias de visibi-
lidade do conhecimento.
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Vale ressaltar que o meio eletronico, além dos beneficios, apresenta des-
vantagens, as quais sdo evidenciadas pelos estudos comparativos realizados
para verificar a utiliza¢do da Internet na comunicacio cientifica.

Sondak e Scwartz, ainda em 1973, ja previam as vantagens de um peri6-
dico cientifico “paperless” (sem o uso de papel), dentre as quais mencionam:
economia de tempo, dinheiro e espagco. Arriscaram afirmar que o sucesso de
um periddico “paperless” dependeria diretamente da aceitagdo e beneficios
atribuidos ao usudrio, e ndo pela adocio de uma determinada tecnologia.

Vantagens e desvantagens do periodico eletronico

Para tratar das vantagens e desvantagens do periddico eletrénico Romero
(2003) divide as redes de comunicacdo, segundo trés fungdes basicas: um
meio de edicdo, de difusdo e de comunicagdo (figuras 9, 10 e 11).

O meio de edicdo permite aos pesquisadores maior controle sobre o pro-
cesso editorial. A figura 2 aponta as vantagens e desvantagens deste processo.
Destaque para a vantagem de o suporte eletrdnico permitir alterar o contetido,
mesmo a editoragdo, sem custos adicionais e como desvantagem menciona-se
a falta de conhecimento e recursos tecnolégicos, por parte do usudrio.

[ PERIODICO ELETRONICO |

[ ]
¥ *
Caracteristica Procedimento Vantagem Desvantagem
Processo O autor tem malor controle sobre Acompanhamento das fases de Mo mencionada.
editorial 0 processo editoral, revisfo do artigo.

Falta de conhecimento e
M&o requer ferramentas distintas  Autor utiliza ferramentas, cujo artign recursos tecnoldglicos.
das utlizadas nas fases & submetide no formato exigldo pelo
Ferramentas preliminares da edicio impressa.  periddico.

Excesso de informagbes.

Tecnologlas Espago nfio é delimitado,

Ltilizagsio do suporte. Custos s#o reduzidos.
Editoragio " Direltos autorals.
Alteratio do contelido. Possiblidade de estabelecar
alteragies nos documentos
publicados.

Figura 2: Meio de edi¢do do periddico eletronico.
Fonte: elaborado pela autora, adaptado de Romero (2003)
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O meio de difusdo do periddico eletrdnico tem por vantagem, dentre ou-
tras apresentadas na figura 3, amenizar as baixas tiragens inerentes aos perio-
dicos impressos. O termo tiragem ndo existe para a edicdo eletronica, visto
que o periddico estd acessivel para qualquer pessoa, em qualquer lugar, a qual-
quer hora. Atenta-se para a importancia de se pensar em mecanismos que
permitam garantir a conservagao das informagdes a longo prazo.

| PERIODICO ELETRONICO |
¥

- *
Caracteristica Procedimento Vantagem Desvantagem

Dizponibilidade Publicado na wab. Abrangéncia faciliiada. Alinge Reguer equipamenios & recursos

grande nimera de usudrics. espacificos, para o USO & AcesS0
#s informagdes.,

Disseminagho Distribuigfio da informagio.
A edigho digital ndo requer Mo mencianado.
disiribuidoras. A disseminagio das
informagdes & quase instantinea.

Periodicidade Cumprimento da periodicidade.
Cumprimento da periadicidade.
Oferecer todas as edighes am
rede.

Acesso Baixar, coplar usar as

informages.

O leitor tem a liberdade de acassar Garantr & congervagio das
a informagso. informaghes a longo prazo.

Figura 3: Meio de difusdo do periddico eletrdnico
Fonte: elaborado pela autora, adaptado de Romero (2003)

O meio de comunicacio permite contato direto e simultdneo com os leito-
res, mediante recursos de férum, boletins eletrdnicos, e-mail, os quais possibi-
litam debates, troca de idéias, opinido e comentarios. Outra vantagem ¢ o fato
de facilitar que pesquisadores encontrem pares que se dediquem ao mesmo
tema de interesse. Gragas a web, Cronin e Mckim (1996), versdes prelimina-
res e artigos jé avaliados sdo compartilhados quase imediata e globalmente, o
que permite aos autores selecionar individuos ou grupos para os quais desejam
enviar suas informagdes (figura 4).

Apesar das vantagens do periédico eletronico, em comparacdo ao im-
presso, Russell (2006) ressalta a preocupacdo dos pesquisadores quanto as-
segurar a qualidade dos textos publicados livremente e acessados da mesma
forma na web. A preocupacgdo, portanto, estd centrada na seguinte pergunta
“como se pode assegurar a qualidade dos textos publicados livremente e aces-
sados da mesma forma na web?” A revisao por pares e o processo de validacio
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| PERIODICO ONLINE |

L
+ v
Caracteristica Procedimento Vantagem Desvantagem
Comunicagio Contato com leitores, autores @ Facilitado pelos recursos
avaliadores. oferecidos pela rede: e-mail,
boletins, féruns.
Localizagio das
informagbes Localizar pesquisadores e dreas
afins. Maior facilidade em em localizar
pessoas que trabalham nos
masmos campos de pesquisa.
Intercambio de idéias.
. P = o Exigéncia de recursos e
rtexto Possibilita novas opgbes de leitura
Laitura dos Uso do hipe ) ndo linear. peo instrumentos espacificos.
artigos.

Figura 4: Meio de comunicacdo do periddico eletronico.
Fonte: elaborado pela autora, adaptado de Romero (2003)

do conhecimento cientifico é o tema central e o ponto principal da discussio
entre pesquisadores.

Por outro lado, ainda que estejam evidentes as mudangas ocorridas na
producdo, disseminagdo e utilizagdo da producdo cientifica, a acessibilidade,
a confiabilidade e a publicidade permanecem no modelo eletrénico, sendo
fundamentais para sua sustentagdo (Weitzel, 2005).

Conforme mecionado, as evidéncias apontam para se considerar o perié-
dico eletronico como alternativa para agilizar e promover as pesquisas, o que
serd discutido a seguir.

Aspectos mercadolégicos do periddico eletronico

Propde-se neste trabalho refletir a respeito do periddico cientifico eletrd-
nico como veiculo mercadoldgico, destinado a atribuir valor ao produto (pes-
quisa cientifica), bem como aos produtores (pesquisadores e suas instituicoes),
conferindo-lhes visibilidade cientifica.

Carvalho (2003) declara ser possivel utilizar o marketing para solidificar a
imagem benevolente da ciéncia (empresas, cientistas e instituicdes), estimular
a confianga e o investimento em pesquisas, preocupando-se em vender uma
boa imagem de seus produtos. A autora enfatiza que além das empresas, que
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se utilizam do marketing para venderem e projetarem a imagem de seus pro-
dutos, os cientistas e as instituicdes cientificas também fazem uso dos recursos
de marketing para consolidar a imagem da ciéncia, estimular a confianca e o
investimento em pesquisas.

O desafio, portanto, é apropriar-se do marketing para alargar o discurso
cientifico, a um ptblico amplo; promover e divulgar os artigos visando o re-
conhecimento das pesquisas nacionais em ambito internacional; projetar refe-
rees e autores atribuindo-lhes prestigio e a visibilidade tdo almejada.

Conceito e evolucao do marketing

O ponto de partida para este trabalho € a aplicagdo do conceito e das es-
tratégias de marketing eletrdnico, voltados para periddicos cientificos eletro-
nicos, visando a constru¢do do conceito de marketing cientifico eletrdnico.

Em uma visdo mais ampla Las Casas (1993) afirma que o marketing é
uma 4rea do conhecimento que engloba atividades direcionadas as relagdes
de trocas, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos clientes,
visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e consi-
derando sempre o meio ambiente de atuacdo e o impacto destas relagcdes com
a sociedade.

Kotler (2000) complementa e define que marketing € um processo de pla-
nejar e executar a concepgao, a determinagdo de prego, a promocgao e a distri-
bui¢do de idéias, bens ou servigos, no intuito de criar negociacdes que satisfa-
cam metas individuais e organizacionais.

Kotler e Armstrong (1998) apresentam a importancia do marketing em
conquistar e fidelizar clientes, garantindo a sobrevivéncia da organizacido no
mercado onde a competitividade se encontra cada vez mais acirrada. Os mes-
mos autores conceituam marketing como sendo o processo de troca de pro-
dutos ou servicos por outros bens, onde individuos obtém o que necessitam e
desejam.

A figura 5 apresenta uma linha do tempo, a qual enfatiza o surgimento do
marketing. Observe-se que os aspectos importantes para o gerenciamento de
marketing aconteceram a partir das décadas de 1940 e 1950, com o surgimento
da idéia denominada “visdo do consumidor” no negécio.
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¢ Surgimentoe da * Focone cliente. * O marketing se ¢ Concepcdode
idéia denominada McCarthy aproxima do marketing
“visdo do apresenta a cliente visandoa individuzlizado e
consumider” ne concepgdc dos satisfacdodo domarketing de
negdcio. “quatro Ps. consumidor. relacionamento.

Figura 5: Evolucdo do conceito de marketing.
Fonte: Elaborada a partir dos autores Brown 1997, Kerin 1996, Mckenna 1992.

Durante o periodo entre 1950 e 1960 as empresas ndo objetivavam produ-
zir bens ou servigos, mas ganhar clientes. (BROWN, 1997).

Segundo Bartels (1988) em 1960 quando McCarthy apresenta a concepgado
dos “quatro PS”, incluindo planejamento de produto, praga, preco € promocao.

A partir dos anos 1980 passam a prevalecer os temas como: estratégias
de varejo, comportamento do consumidor e sistemas de decisdo de marketing.
(KERIN, 1996)

A década de 1990 - a demanda de informacdes e a sua dissemina¢do, me-
diante os mais variados veiculos de comunicag¢do, modificam as concepgdes
de marketing, mudancas provocadas pela insercao dos recursos informatiza-
dos. (MCKENNA, 1997)

A partir deste periodo passa-se a discutir um novo conceito influenciado
pelas inovacdes tecnoldgicas e pelo novo perfil do consumidor. Nesse cené-
rio, as organizacdes buscam adaptarem-se e reavaliarem suas estratégias de
marketing, para melhorar e sustentar a sua posi¢do competitiva.

O processo de evoluciao do marketing recebe diversos enfoques, dentre os
quais foram selecionados para este trabalho: o marketing societal, o social, o
cientifico, o tecnoldgico e o marketing eletronico, os quais sdo apresentados
no quadro 4:
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Marketing

Conceito

Objetivo

Resultados pre-
tendidos

Societal

E um marketing socialmente
responsavel, no qual a em-
presa cumpre: satisfazer o
cliente, inovar seus produ-
tos, ter missdo definida so-
cialmente, tomar decisdes a
partir dos interesses do cli-
ente visando seu bem estar e
da prépria sociedade.

Preocupa-se ndo sé
com as necessidades
e desejos dos consu-
midores, como tam-
bém com o bem estar
da sociedade e com
questdes éticas e am-
bientais.

O  bem-estar
social a longo
prazo.

Social

O marketing social estd vol-
tado para o beneficio pu-
blico, aplicado por organiza-
¢des ndo lucrativas, que vi-
sam melhores condi¢des so-
ciais. Atua na comunicacio
com os funciondrios e seus
familiares, com agdes que
visam aumentar comprova-
damente o seu bem-estar so-
cial e o da comunidade.

E composto por valo-
res que podem ser so-
ciais morais ou poli-
ticos, e sua aplicacdo
é utilizada com o in-
tuito de beneficiar a
comunidade.

As acoes
garantem  sus-
tentabilidade,
cidadania,
solidariedade e
coesdo social, a
empresa ganha
produtividade,
credibilidade,
respeito, vi-
sibilidade e
vendas.

Cientifico

Definido pela capacidade de
transformar dados em infor-
magdes, informacdes em co-
nhecimento e conhecimento
em acdes. Surge no mo-
mento em que autores cien-
tificos apresentam suas pes-
quisas a um publico mais
amplo e menos especiali-
zado, propiciando a popula-
rizacdo da ciéncia.

Tem por principio
direcionar o conhe-
cimento  (produto)
a um publico geral
e ndo somente a
um publico espe-
cializado.  Trata-se
da aplicacio do
conhecimento mer-
cadolégico ao fazer
cientifico.

Aliar a politica
da organizagdo
em torno de,
compartilhar
informagoes,
analisar dados
para entender
e antecipar
necessidades
de clientes,
melhorando
resultados.
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Eletronico | Os autores conceituam, por- | Divulgar, promover, | Redu¢do dos
tanto, marketing eletrénico | anunciar e/ou dar su- | custos; am-
como sendo “todas as ati- | porte aos produtos ou | pliacdo do
vidades online ou eletroni- | servicos, utilizando | mercado,

cas que facilitam a producdo | para isto os recur- | melhoria  da
e comercializacdo de produ- | sos de comunica¢do | comunicagdo
tos ou servicos para satisfa- | eletrdnica mediados | com os clientes

zer os desejos e necessida- | pela Internet. e aumento do
des do consumidor”. valor agregado
ao cliente.

Tabela 3: Tipos de marketing.

Fonte: Elaborado a partir dos autores Cobra (1986), Vieira (1998), Venetianer
(1999), Kotler (2000), Reedy et al (2001), Bizzocchi (2002), Balsini e Silveira (2005),
Iglesias (2006).

Discussao sobre Marketing cientifico eletronico

Os enfoques, mencionados no quadro 4, contribuiram para a concepgao
do conceito de marketing cientifico eletronico. O crescimento das publicacdes
cientificas, aliado as novas tecnologias, faz pensar na fusio entre o marketing
social, o societal, o cientifico e o eletronico.

O marketing social e o societal estdo voltados para o beneficio ptblico da
sociedade, contribuindo para o aspecto de divulgacdo das pesquisas cientifi-
cas.

Aliado a isto, o marketing cientifico, que se propde popularizar a ci€ncia
mediante a apresentacdo das pesquisas a um puiblico amplo e menos especi-
alizado, vem de encontro ao conceito que se quer criar, no que se refere a
aplicacdo do conhecimento mercadolégico ao fazer cientifico. Dentre as es-
tratégias de popularizacdo das pesquisas mencionam-se 0s movimentos em
favor do acesso livre a informacgdo, os quais surgiram em conseqiiéncia das
dificuldades encontradas pela comunidade cientifica mundial no acesso a in-
formacdo cientifica e apontam como tendéncia a criagdo e implementagdo de
politicas de acesso livre a informacao cientifica.
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O marketing eletronico é o principal enfoque para a concepg¢do do con-
ceito de marketing cientifico eletrénico, justamente porque incorpora todas as
atividades online ou eletronicas, as quais facilitam a producio, divulgacio e
conseqiientemente a promocao da visibilidade das pesquisas, mediante recur-
sos de comunicacdo eletronica mediados pela Internet. Tendo-se em conta
que o marketing se estabelece como um processo social e gerencial, voltado
para as necessidades do cliente, o acréscimo do termo “eletrénico” efetiva ou
facilita a atividade de marketing, pela utilizacao de dispositivos, técnicas e fer-
ramentas eletronicas. Deste modo, entende-se que a utilizacao dos recursos de
marketing eletronico possibilitam aperfeicoar a relacdo com o cliente, possi-
bilitando um diferencial em relacdo ao marketing tradicional: a interatividade
com o cliente. Diante deste novo contexto, o marketing eletronico engloba um
conjunto de acdes planejadas e orientadas com base no marketing tradicional,
utilizando como pano de fundo os recursos de comunicagdo interativa.

Desta forma, levando-se em conta que o discurso cientifico ocupa um es-
paco na esfera digital, o qual ndo fora conquistado pelo meio impresso, con-
quista a aten¢@o dos pesquisadores, encontra-se disponivel na Internet com
abrangéncia cada vez mais ampla e dirigida a ptblicos diferenciados, incor-
pora tecnologias inerentes ao meio digital, entende-se que ja € possivel con-
ceber uma nova modalidade de marketing: o marketing cientifico eletronico.
Dito isto, acredita-se ser possivel promover as publicacdes cientificas veicula-
das em meio eletrdnico, mediante a utilizacdo dos recursos do marketing, com
o intuito de agregar valor as pesquisas e projetar internacionalmente o nome
dos pesquisadores.

Composto de marketing aplicado aos periddicos eletro-
nicos

Da mesma forma que uma organizagdo, o periddico cientifico também
precisa divulgar sua marca e seu produto. Assim, cabe repensar o peridédico
como veiculo mercadolégico, capaz de apropriar-se das estratégias de marke-
ting, visando divulgar as pesquisas.

A aplicagdo do composto de marketing, voltada aos periddicos eletrd-
nicos, prevé a utilizacdo dos 4P’s (produto, preco, praca e comunicagao),
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acrescentando-se os 2P’s parceiros e protecdo aos direitos autorais (protec-
tion). A seguir, os mesmos serdo explicitados.

Composto produto do periddico eletronico

O periddico cientifico apresenta como produto a publicacio dos artigos,
sendo que esta deve seguir critérios, adotar padrdes, sendo primordial a ava-
liagdo pelos pares e a composicdo de um corpo editorial adequado e reco-
nhecido pela sociedade cientifica. Desta forma, o periddico cientifico obtera
reconhecimento, aceitacdo e destaque frente aos indicadores de qualidade e a
comunidade cientifica. O artigo cientifico garante a memoria da ciéncia, efe-
tiva a propriedade intelectual, legitima novos campos de estudos e disciplinas,
dando visibilidade e prestigio aos pesquisadores.

Composto preco do periddico eletronico

Quando o autor submete um artigo para avaliacdo estd fazendo uma troca,
esperando divulgar sua pesquisa e seu nome, da mesma forma o avaliador
quando emite o parecer espera o reconhecimento do seu trabalho e o leitor
almeja a gratuidade e acesso aos artigos cientificos. O acesso livre refere-se a
possibilidade de utilizar o artigo, de forma livre e gratuita, com a possibilidade
de realizar o donwload do artigo na integra; bem como efetuar sua impressao.

O composto praca do periddico cientifico eletronico

A Internet € a praca (local) ocupado pelos periddicos cientificos eletroni-
cos. As informagdes sdo utilizadas em processos de publicacdo, acesso e re-
cuperacao de contetdos diversificados, em diferenciados formatos de midias,
mensagens eletrdnicas e instantineas, e publicacdes tradicionais que estejam
no formato eletrdnico online como livros, jornais, periddicos, diciondrios, en-
ciclopédias, teses entre outros. Este tipo de suporte apresenta facilidade de
uso, de publicacdo, em relacdo ao impresso, sendo que a reducdo de custos
também € visivel. Outro ponto positivo diz respeito a rapidez com que sdo
disponibilizados os periddicos na Internet. Esta caracteristica leva em consi-
deragdo o tempo que € utilizado para a publicacdo de novos niimeros e para a
disponibilizacdo dos artigos, desde a aprovacdo até a publicagao.
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O composto comunicacao do periédico cientifico eletronico

O processo de tornar publica uma pesquisa, através de sua publicacio,
¢ indispensdvel para que ela seja legitimada. O uso da Internet possibilita
que o periddico seja divulgado em eventos, links de institui¢des e bibliotecas
universitarias, listas de e-mail, dentre outros recursos.

O composto parceiros do periodico cientifico eletronico

Consideram-se como parceiros de um periddico cientifico eletronico os
tradutores, que fazem as versdes dos resumos em inglés e outros idiomas; os
autores, que contribuem com as descobertas cientificas para alimentar um pe-
riddico; e os avaliadores que sdo parte fundamental do processo de avaliagio,
fazendo valer o quesito de julgamento da qualidade das producdes cientificas.

O composto protecio aos direitos autorais do periddico cientifico
eletronico

Para Pride e Ferrel (2001), a Internet tem evoluido tdo rapidamente que
inimeros problemas éticos e legais apareceram e estdo dando motivo a debates
acirrados. Entre essas preocupagdes estdo a invasdo de privacidade, os e-mails
indesejados (spans) e a apropriacdo indevida de marcas registradas. Neste
sentido, cabe ao periddico explicitar claramente no site os direitos autorais
reservados aos autores dos artigos.

E possivel, ainda, efetuar uma andlise interpretativa entre os atores envol-
vidos no processo gerencial do periédico cientifico. Quais fatores dos 4P’s de
marketing sdo relevantes para os autores, avaliadores e leitores?

Os autores registram as pesquisas mediante a publicacdo de artigos, desta
forma legitimam e garantem a prioridade intelectual das pesquisas, bem como
sua visibilidade. Para ou autor, portanto, o produto é o proprio artigo cienti-
fico, o qual lhe atribuird visibilidade e prestigio entre os pares. Ao encaminhar
um artigo para uma revista cientifica, o autor espera que o mesmo passe por
uma avaliacdo entre pares e obtenha aprovacio e reconhecimento, sendo este
fator o preco pago para ter seu trabalho publicado, além de divulgar seu nome
como pesquisador. Cabe mencionar a necessidade em atender os requisitos
as normas editoriais, bem como a submissdo do trabalho a avalia¢do de seus
pares.
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O fator prazo € determinado pelo periddico cientifico, conforme a perio-
dicidade determinada pela politica editorial. Claro que quanto mais rapida a
publicagdo de um trabalho, maiores serdo as possibilidades de o autor compro-
var o ineditismo do tema. O fator praga € atribuido ao tipo de periédico, esteja
ele em suporte impresso ou eletronico. Os autores estdo optando, conforme
estatisticas, por peridédicos eletronicos.

Os avaliadores, por sua vez, aceitam participar de um comité editorial na
condicdo de emitirem um parecer, favordvel ou ndo, a um artigo cientifico,
com o intuito de obterem prestigio e reconhecimento como autoridade na 4rea
em determinada drea de pesquisa. O produto, portanto, na dtica do avaliador
€ o parecer referente ao artigo, o preco € o reconhecimento como referee, a
visibilidade que o mesmo recebe perante a comunidade cientifica. O prazo é
o tempo determinado pelo periddico, para a avaliacdo do artigo. Geralmente
estipulam-se vinte dias para o encaminhamento do parecer. A praca pode ser
considerado o circulo, o meio cientifico, a institui¢cdo aos quais pertencem os
pares.

Na dtica dos leitores, o produto é o préprio periédico, sdo os usuarios
que 1€éem e acessam os artigos. O preco € a condi¢do de manterem-se infor-
mados. King e Tenopir (1998) afirmam que os cientistas que trabalham em
universidades atingem a média de leitura de 188 artigos por ano, enquanto
os sem vinculo com universidade 1€em 96 artigos em média. Apontam que
artigos publicados em periddicos sdo lidos com maior freqiiéncia em relago
aos outros tipos de publicacdo, revistas comerciais, livros, relatdrios técni-
cos. Os mesmos autores Tenopir e King (2001) desenvolveram um estudo que
apresenta uma idéia de como os cientistas usam os periddicos cientificos e o
beneficio que eles obtém da leitura de artigos de periédicos. A pesquisa teve
como publico alvo os cientistas e os editores; os bibliotecdrios e as agéncias
de fomento. Os autores afirmam que apds resumirem trés décadas de estu-
dos e observacao, foi constatado que a informagao apresentada nos periddicos
se presta a finalidades dentre as quais: pesquisa, ensino, servicos de alerta
e leitura bédsica. Os cientistas relataram a importancia dos artigos de peri6-
dicos para seu trabalho, mais do que qualquer outro recurso informacional.
Os autores concluem que a informagdo que os cientistas obtém dos perio-
dicos referendados resulta em melhor desempenho, conforme evidenciam os
prémios e os resultados obtidos pelos cientistas que mais 1éem. O prazo € de-
terminado pelo préprio leitor, conforme seu interesse em acessar, ler ou baixar



Marketing Cientifico Electronico 211

integralmente os trabalhos. E, finalmente, a praga € o periddico eletronico ou
impresso, escolhido pelo leitor.

Conceito de marketing cientifico eletronico

Ao considerar que a producao cientifica € artigo de consumo, e que para
se manter precisa ser comercializada, ainda que nao dependa de lucros, torna-
se necessario adequar o produto as necessidades do usudrio. As institui¢des
de pesquisa e os pesquisadores dependem das publicacdes cientificas para se
promoverem e obterem reconhecimento perante a sociedade, ou seja, para ob-
terem visibilidade cientifica. Cabe, portanto, a publicagao cientifica favorecer
seus usuarios, atribuindo-lhes visibilidade e credibilidade.

Dessa forma, o marketing cientifico e o marketing eletrénico vém a ser
instrumentos que garantem a disseminacdo e o intercAmbio do conhecimento
cientifico, mediante a sintonia com os usudrios do periédico:

Neste sentido, visando a promocao dos periddicos cientificos eletronicos,
bem como das pesquisas e pesquisadores, propde-se o seguinte conceito de
marketing cientifico eletronico:

O marketing cientifico eletronico trata-se de uma estratégia empregada em
periddicos cientificos eletronicos, a qual alia comunicagdo cientifica e recur-
sos da comunicacdo eletronica, com o intuito de oferecer servigos alinhados
as necessidades dos usudrios, visando a promocdo dos periédicos, bem como
das pesquisas e pesquisadores, com foco na visibilidade cientifica.

Diante deste novo conceito, o marketing cientifico eletrénico apropria-
se de um conjunto de a¢des planejadas e orientadas, com base no marketing
tradicional, utilizando-se dos recursos de comunicago interativa, os quais sdo
aplicados, com o intuito de promover relacionamentos préximos e duradouros
com 0S Usudrios.

Consideracoes finais

A Internet configura-se uma ferramenta essencial para a comunicac¢io
mercadolégica, permitindo o intercdmbio de informagdes, transcendendo as
barreiras do tempo e espaco.



212 Bomfa, C. & Freitas, M. & Silva, L. & Bornia, A.

Conforme a explanagdo deste trabalho o discurso cientifico divulgado na
Internet tem conquistado o interesse de pesquisadores, instituicdes e leitores.
Entende-se que as publicagdes eletronicas ocupam um espaco indelével na
Internet, justamente porque sdo consideradas um meio de comunicacgao ideal
para divulgar a ciéncia, atingir um publico amplo, oferecer os artigos na inte-
gra e ainda com custos reduzidos.

As tendéncias futuras apontam para a democratiza¢do da ciéncia, medi-
ante recursos pertinentes ao meio eletronico, capazes de popularizar os textos
cientificos a publicos ndo especializados.

Considera-se possivel utilizar o marketing a favor da promog¢ado das pes-
quisas, da mesma forma que periédicos técnicos utilizam-se de recursos de
marketing para venderem seu produto. A utilizacdo do marketing cientifico
eletrdnico, associado aos periddicos eletronicos, permitird implementar re-
cursos que visam promover amplamente os textos cientificos, os autores e as
institui¢des, além de dinamizar o acesso as informagoes.

Desta forma, a proposta de um conceito de marketing, especifico para os
periddicos eletrdnicos, visa abrir discussio sobre a importancia de se refletir
o periddico como um veiculo mercadolégico, capaz de valorizar as pesquisas,
os pesquisadores e as institui¢des.
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