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RESUMO
Estudo de caso que procurou andlisar a comunicagdo mercadologica da Editora da

Universidade Federal da Bahia — EDUFBA. O objetivo principal do artigo propde
examinar a empregabilidade dos canais de comunicacdo com 0 seu mercado externo como ativo

estratégico, na garantia de atrair novos consumidores. Os objetivos especificos esclarecem a
estrutura organizacional da Editora; seus principails meios de comunicacdo; como se
processa as campanhas publicitarias e se suas tecnologias e recursos comunicacionais

estdo sendo utilizados a servico do marketing. Quanto ao cardter metodoldgico, as
informacOes foram obtidas através de questionarios semi-estruturados aplicados a editora em

2006. Por fim, constatou-se que a comunicacdo mercadoldgica na EDUFBA constitui um
aivo importante nas edtratégias de vendas dos seus produtos, através das abordagens
sistemaéticas e esforgo continuo de mensurac@o das caracteristicas dos seus consumidores.
Palavras-Chave: Editora da Universidade Federal da Bahia — EDUFBA; Comunicagdo
Mercadol 6gica, Relacionamento com Clientes.

ABSTRACT

Case study that it looked to analyze the marketing communication of the Editora da
Universidade Federal da Bahia - EDUFBA. The main objective of the article considers
to examine the empregabilidade of the communication channels with its srategical
external market as active, in the guarantee to attract new consumers. The specific
objectives clarify the organizacional structure of the Publishing company; its main
medias; as if it processes the advertising campaigns and if its comunicacionais
technologies and resources are being used the service of the marketing. How much to
the metodologic character, the information had been gotten through questionnaires half-
structuralized applied to the publishing company in 2006. Finally, one evidenced that
the marketing communication in the EDUFBA constitutes an important asset in the
strategies of market of its products, through the systematic boardings and continuous
effort of mensuring of the characteristics of its consumers.

Key-Words: Editora da Universidade Federal da Bahia - EDUFBA; Marketing
Communication, Relationship Customers.

INTRODUCAO

A comunicacdo mercadoldgica constitui uma importante ferramenta estratégica
para as organizagBes contemporaneas. Através de recursos comunicacionais, como a
publicidade, relacionamento e atendimento ao cliente, por exemplo, a convivéncia com
0 mercado globalizado exige alternativas que respondam satisfatoriamente as novas
tecnologias de informacao e comunicacéo (TICs).



Ao aperfeicoar aimagem das marcas, fortalecendo seus produtos e servicos, as
organizagBes antecipam 0S anseios mercadolOgicos através — ndo somente — de
pesquisas relacionadas aos costumes dos consumidores reais e potenciais; ativo
importante para a sobrevivéncia empresarial .

Nesse contexto, a Editora da Universidade Federal da Bahia — EDUFBA
compreende o desafio de editar e fazer chegar o livro (produto) as méos do leitor
(consumidor) no mundo em constantes transformacdes. Um mercado editorial solido,
aém de congtituir importante ferramenta na disseminacdo do pensamento técnico,
cientifico, religioso e cultural de uma nagéo, € responsavel por uma fatia aescente na
economia mundial.

O presente trabalho analisa a estrutura organizaciona da Editora da
Universidade Federal da Bahia — EDUFBA, assim como examinar funcionalidade dos
canais de comunicagdo com 0 seu mercado externo (distribuidores, consumidores, entre
outros).

Oportunamente questionaremos como se processa a campanha publicitaria na
EDUFBA; como acontece a politica de relacionamento da editora com o seu publico
consumidor, as abordagens utilizadas para atrair e fidelizar os (novos) clientes e os
esforcos de mensuracdo das caracteristicas dos seus consumidores dos produtos e
servicos of erecidos pelo 6rgéo.

A proposital andlise conferida & administragdo do site da EDUFBA acontecera
por este constituir um importante canal de relacionamento para a realizagdo do comércio
de livros em ambiente web, através dos catalogos eletrénicos, postos de vendas e
lancamentos, e as principais tecnologias comunicacionais a servico do marketing.

Héa uma preocupacao cada vez maior com o gue esta se colocando no mercado,
objetivando atender ndo somente as necessidades locais da Instituicdo na qual a editora
esta inserida, bem como as necessidades externas. O objeto dessa pesguisa apresenta,
assm, um cardter proprio, oferecendo um diagndstico peculiar ao estudo da
comunicagao organizacional .

Mister ressaltar que este artigo ndo pretende esgotar toda riqueza tematica em
guestdo; servira apenas de ponto de partida para novas pesquisas e contribuicdes de

pesquisadores interessados na &rea mercadol dgica das editoras.



1 BREVE ANALISE CONCEITUAL SOBRE ASEDITORAS

Em conformidade com o Novo Dicionédrio de Aurélio da Lingua Portuguesa,
editora € o estabelecimento, ou organizacdo, que se dedica a edicdo de livros. Séo,
portanto, institui¢des que influem no que sabemos ou podemos saber, tendo a funcéo de
difundir pensamentos, idéias, projetos, valores, técnicas de forma impressa, ou sga,
disseminar opinides diferentes acerca de um determinado saber (WOLFGANG, 1986).

Etimol ogicamente editar vem do latin editare, que significa publicar qualquer
obra literéria, didética, cientifica, discogréfica, etc. E neste sentido que o termo hoje é
usado para aquelas organizacdes que tornam publicos os originais em forma impressa
(ou gravada), em varias copias.

De acordo com a Cémara Brasileira do Livro, 60% do consumo naciona €
constituido de livros didéticos e paradidéticos, o que indica que o tempo de contato do
leitor brasileiro com os livros acontece, na maioria dos casos, sO no periodo escolar. O
grande comprador destes livros é o governo, através do Fundo Naciona de
Desenvolvimento da Educacdo — FNDE, que é feita diretamente as editoras (ARAGAO,
2001, p. 7).

Apesar do mercado editorial constituir uma pequena parcela da renda nacional,
nos Ultimos anos tem sido um aumento significativo devido, principalmente, a
profissionalizacdo do mercado, os projetos do governo e a diversificacdo da producéo,
ou sgja, muitas editoras procuram diversificar seus produtos, ampliando seus catdl ogos
de titulos e incorporando novos géneros literarios.

Um fato importante € que em paises avancados, onde o habito da leitura é forte,
as hibliotecas publicas sdo consideradas como um consumidor importante deste
mercado. Assim ratifica ARAGAO (2001).

[...] em mercados mais avangados elas respondem por cerca de 10% da
demanda, sendo muito importante na formacdo de leitores e difusdo da
cultura e do pensamento técnico e cientifico de seus paises. Mas no pais ndo
ha uma politica de sistematizacdo de revitalizacdo desses espacos e
atualizacdo de publicaces.

Diante do exposto, como a Editora da Universidade Federal da Bahia —
EDUFBA apresenta-se quanto organizagdo? Quais 0S Seus principais meios de
comunicacdo e como se processa as campanhas publicitarias? As suas tecnologias e
recursos comunicacionais estdo sendo utilizados a servigo do marketing?

Antes de expormos tais questionamentos, fazse necessario compreender o

histérico da EDUFBA, aém dos seus objetivos, politicas e contextos, perpassando,



sobretudo, pela compreensdo da estrutura organizacional existente neste Orgéo
vinculado a Universidade Federal da Bahia— UFBA.

2 HISTORICO DA EDITORA DA UNIVERSIDADE FEDERAL DA
BAHIA: OBJETIVOS, POLITICAS, ESTRUTURA ORGANIZACIONAL E O
PROCESSO EDITORIAL

A formagdo da Editora da Universidade Federal da Bahia acompanha o processo
histérico das editoras universitérias brasileiras, surgindo, em 1955, a primeira editora na
Universidade Federal de Pernambuco. Segundo Rosa (2002, p.3)

A atividade editorial, na Universidade Federal da Bahia, comega em 1957,
gquando o entdo Reitor Edgard Santos, desgjando ampliar a atuacdo da
universidade na comunidade, firmou convenio com a Livraria Progresso,
Editorade Manoel Pinto de Aguiar, para arealizacéo de edic¢les conjuntas.

Tais processos comegcam apenas em 1959 com a criacdo do Departamento
Cultural, vinculado a Coordenacdo Central de Extensdo. Posteriormente publica o Jorna
da Universidade, a revista Universitas (que propunha divulgar informactes ligadas ao
ensino pesquisa e extensao), além de outras producdes culturais.

Rosa (2002, p.3) afirma que:

Com areforma universitaria em 1968, esse setor foi extinto, dando lugar, em
1970, ao Programa de Textos Didaticos, idealizado pelo Reitor Roberto
Santos com o intuito de viabilizar a publicacéo de edi¢des experimentais de
forma econdmica, auxiliando os estudantes nas diversas disciplinas
ministradas na Universidade. Esses textos, aprovados pelos diversos
departamentos, eram encaminhados para a publicacdo e, apds o trabalho
editorial (composicdo datilogréfica, normalizacdo e revisdo), era impresso na
peguena gréafica do setor.

Com a criag8o do Centro Editorial e Didético — CED, as atividades do Programa de
Textos Didaticos e o Nucleo de Recursos Audiovisuais, convergem para 0 mesmo
ambiente organizacional: 0 Nucleo de Publicagfes, o Nucleo de Recursos Didéticos e a
pegquena Gréfica Universitaria, estabelecendo, todavia, os trés setores o Centro Editorial
e Didético da Universidade Federal da Bahia

No primeiro trimestre de 1992, o Centro Editorial e Didatico em Editora
Universitaria converte-se em 6rgdo suplementar da Instituicéo; em abril de 1993 passa
denominar-se Editora da Universidade Federa da Bahia — EDUFBA, 6rgéo auténomo,
desvencilhada da Grafica Universitaria, mas vinculada ao Gabinete do Reitor.

Nesse contexto, torna-se necessario

[...] conhecer, sentir e acompanhar a dinémica organizacional — ambiente
interno e externo — é uma necessidade que se impde sob o aspecto da
atualizagdo permanente. E, sobretudo, é uma questdo de sobrevivéncia,
posicionando a organizagdo no mercado. Afinal, as organizagdes necessitam
do comprometimento dos individuos para sua produtividade (MARCHIORI,
1999, p.1).



A editora publica, preferencialmente, trabalhos cientificos, artisticos e culturais
produzidos na Universidade Federal da Bahia, bem como aqueles que transformam suas
teses e dissertagbes em livros, atendendo sempre aos critérios de méritos em termos de
exercicio académico e relevancia institucional, social e cultural. Esta aberta também
para acolher trabalhos da comunidade em geral, de outros autores que réo pertencem a
UFBA, atendendo para 0s mesmos critérios.

Analisando os pressupostos histéricos supracitados, a editora da UFBA ingressa
na contemporaneidade consciente dos seus objetivos e deveres, respondendo
qualitativamente as demandas de mercado.

A estrutura organizacional da Editora da Universidade Federal da Bahia €
comporto basicamente por duas vertentes: Conselho Deliberativo e Conselho Editorial.
O seu Corpo Funcional é composto pela diretora institucional, Flavia M. Garcia Rosg;
secretaria administrativa; administragdo financeira; comercializaggo/ distribuicao;
criacdo e editoracdo; eventos; assessoria de imprensa; eventos e reprografia.

O Conselho Editorial é composto por um presidente (atual diretora da
EDUFBA), trés docentes indicados pelo Conselho Universitario e trés docentes
indicados pelo Conselho da Coordenacdo, atentando para os seguintes critérios:
docentes provenientes de campos de saber diferenciados, docentes que tenham
reconhecido mérito académico; docentes que declarem disponibilidade para assumir
tarefas continuas do Conselho Editorial.

O tempo para 0 processo de andlise de um original pelo especialista € de 60 dias.
Entretanto, levando em conta o volume e complexidade do mesmo, nem sempre esse
prazo € cumprido. A publicacdo do mesmo depende da complexidade do trabalho,
variando de 45 a 60 dias, levando-se em conta a disponibilidade de recursos financeiros.
As edicbes e co-edigdes funcionam com o estabelecimento de um contrato/ convenio
entre a EDUFBA e a co-editora (publica ou privada) interessada.

Aprovado pelo Conselho, o livro passa por todo processo de editoracéo,
distribuicdo e comercializacdo. A EDUFBA realiza preferenciamente publicacdo de
originais dos Programas de Pos-Graduagdo da propria UFBA, bem como com editoras
universitérias e outros orgaos publicos, além de ter algumas co-edic¢bes também com
editoras privadas.

Passada a etapa da aprovacéo, a obra sera encaminhada para a producéo editorial
e serdo acionadas as areas responsaveis pela execucdo do projeto. Vea a seguir o fluxo

da aprovacdo de projetos editoriais na EDUFBA.



Fluxograma da Aprovacédo de Projetos Editoriais da EDUFBA
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Fonte: EDUFBA

A EDUFBA distribui suas publicacfes entre as editoras universitarias federais,
algumas estaduais e também privadas, locais e de outros estados, aém de livrarias
proprias e outras livrarias privadas. A média de publicagdes, nos ultimos anos, é de
aproximadamente 20 (vinte) titulos, sendo que as livrarias da UFBA vendem titulos das

demais editoras universitérias federais, algumas estaduais e também de editoras
privadas.

3 A PUBLICIDADE NO SETOR PUBLICO: O CASO DA EDUFBA
Segundo Gomes (2003), o termo publicidade possui variadas acepcoes,

categorizadas em publicidade de produtos (tangiveis) e publicidade de servicos

(intangiveis). Andisaremos, para fins praicos, aguela orientada ao mercado




consumidor, ja que a editora estudada ndo mensura as caracteristicas dos seus
consumidores em relacdo aos servigos oferecidos pelo érgéo.

As campanhas publicitarias da EDUFBA concentramse em torno dos
professores, estudantes e servidores da universidade, que sdo os principais publicos.
Porém, algumas campanhas sd0 produzidas em determinadas épocas do ano, como
exemplo a volta as aulas, feiras de livros, bienas e nata, aumentando
significativamente as vendas dos seus produtos.

Gomes (2003, p. 118) afirma que,

O uso da publicidade pelas empresas e organismos publicos é um fato
relativamente recente, mas bastante generalizado nas economias ocidentais
gue, somadas as inversdes realizadas pelas entidades publicas, incluindo os
partidos politicos, nos encontramos diante de um dos setores que mais
anunciam. [...] Estas empresas terdo seus objetivos empresariais, os de
marketing e, por légica, os de publicidade (se for o caso). Fardo campanhas
publicitarias sistematicamente, dependendo das suas necessidades ou
oportunidades a serem aproveitadas.

Os meios de comunicacdo utilizados na divulgacéo de novos produtos oferecidos
pela editora acontecem através de materiais impressos, como cartazes, folders, faixas,
banners, além da producdo do jornal informativo, o EDUFBA INFO, que traz
novidades do mercado editorial universitério e apresenta opc¢des de livros da EDUFBA
e de outras editoras. A divulgacdo também ocorre com o encaminhando de release para

os principais jornais de Salvador e através do site <www.edufba.ufba.br>.

A procura por servigos relacionados a cultura e informagdo tém sido cruciais
para as atuais demandas que visam buscar precos e mais competitivos que tem por fim a
economia do tempo. Essa situacdo tem sido um dos desafios da indUstria editorial que
tem procurado estar atenta a tais demandas. E neste ponto que o mercado das editoras,
principalmente as florescentes universitarias, apostam na comunicagdo nercadologica
na WEB para ofertar seus produtos e manter-se préxima de seus clientes.

No entanto, as novas tecnologias da informagdo e comunicagcdo — TICs tém
provocado nessas organizacOes, um misto de fascinio de desconfianga, por suscitar
vérias questdes que vao da preocupacdo com direitos autorais a distribuicdo, por
exemplo, como explica a Subdiretora-Geral do Setor da Cultura da UNESCO, Milagros
Corral (2003, p.203):

A resposta da indistria editorial, que oscila entre o fascinio e a desconfianca
em relacdo as novas tecnologias, tem sido 0 aumento permanente da oferta
gue é acompanhado por uma crescente inseguranca juridica no campo da
protecdo do direito autoral. 1sso produz investimento de alto risco e conduz a
concentragdo das empresas, tanto no ambito da edicdo quanto no da
distribuicao.



O reflexo dessa publicizacdo reflete no volume de vendas dos produtos
oferecidos pela editora, segja através de estandes e/ou de suas livrarias.

Os livros produzidos na EDUFBA, imprimindo a qualidade editorial de sua
marca, garante a satisfacdo dos autores/clientes e consumidores finais, perpassando
pelos vetores de sentido, fazendo “com que os livros [..] alcancem um padréo de
qualidade, podendo assim concorrer nas livrarias com as produgbes das grandes
editoras’ brasileiras (ROSA, 2002. p. 2).

A marca da EDUFBA assegura a vantagem competitiva em sua linha editorial.
Segundo Farr (2004, p. 224),

As marcas podem ter vantagens percebidas n&o relacionadas com aspectos
fisico ou sensorial que o produto oferece, e mais relacionadas com o apelo
emocional da marca e com a sensagdo de familiaridade [nesse caso,
académica) que desperta no comprador daquela marca. Em muitos aspectos
iSso € uma extensdo da presenca da marca, SO que essa presenca € convertida
em uma vantagem relevante somente se ela se encaixar nas necessidades
emocionais do consumidor.

Nessa contextura, a falta de mensuracéo das caracteristicas dos consumidores e
dos servicos oferecidos pelo 6rgdo relaciona-se com a caréncia da “observacdo do
desdobramento de um processo a sua avaiagdo em relagdo ao julgamento do
consumidor [...] algo muito mais dificil de medir do que as dimensdes fisicas de um
produto’ (ZEMKE; SCHAAF, 1991, 16).

Abordadas as principais questdes relacionadas a marca, cabe anaisar de que
forma acontece a politica de relacionamento da editora com o0s seus publicos
consumidores, e como funcionam as abordagens para aquisicdo e fidelizacdo dos

(novos) clientes.

4 POLITICA DE RELACIONAMENTO COM OSCLIENTES
Com a economia acirrada e, consegiertemente, o crescimento exponencial de

empresas do mesmo segmento de mercado, os consumidores — mais cénscios dos seus
direitos — exigem produtos e servicos de qualidades. Essa nova perspectiva social do
consumo exige das organizacdes contemporaneas compromisso e prioridade com os
seus clientes.

As editoras universitérias, apesar de trabalharem com obras variadas, tém em seu
foco obras de dificil venda— ensaios literarios, novos géneros, debates de idéias etc. — e
gue sO interessam a publicos restritos.

Desde entdo, o pensamento econdmico passa por novas andlises do
comportamento do consumidor, partindo de hipéteses mais redlistas, “que dificilmente

podem ser reduzidas a pardmetros racionais, tais como a nogéo de comportamento



mimético’ (NORBERTO, 2003, p. 188). Assim, o relacionamento com a clientela
of erece subsidios empiricos para novos estudos.

Na constante busca pela preferéncia pelo mercado consumidor, o marketing de
relacionamento

Tornou-se o principal modismo entre gerentes de marketing, de servigo, de
tecnologia da informacdo, até mesmo entre gerentes gerais. 1sso ocorreu
apesar dos fortes indicios de que muitos consumidores ndo queriam ser
gerenciados em relacionamentos e de que, em mercados industriais, muitos
compradores influentes usavam suas relagcfes com fornecedores para extrair
0 valor méximo enquanto retornavam o valor minimo. (STONE, M. et al,
2001, p. 20-21).

O CRM (Costumer Relationship Marketing ou Marketing de Relacionamento
com Clientes), por outro lado, exerce uma importante fun¢cdo na vantagem econdmica
para os clientes, além de contribuir com a retencdo e fidelidade do cliente, ja que atrair
compradores custoso para as empresas que manté- 10s existentes.

Sapoznik (2004) alerta que o termo marketing de relacionamento tem sido
constantemente confundido com o CRM, database marketing, below-the-line, one-to-
one marketing, loyalty entre outras. O autor afirma que, apesar do marketing de
relacionamento comportar todas essas expressoes, 0 seu significado é mais abrangente.

A politica de relacionamento da EDUFBA com o seu publico leitor acontece
com a disseminacdo de informacbes acerca dos lancamentos e do seu catdlogo
(impresso e eletrbnico); através de email, do préprio site, de informativos, faixas,
cartazes, e outros meios.

A fiddizacdo estd baseada na constante comunicagdo com os clientes, além de
canalizar os esforcos no bom atendimento e nos seus anseios, sgja melhorando as suas
instalacbes fisicas da propria editora e suas livrarias, ou buscando oferecer titulos

relevantes e de qualidade.

5 AS PRINCIPAIS TECNOLOGIAS E RECURSOS DA COMUNICACAO
A SERVICO DO MARKETING

A Internet configuraase uma ferramenta essencial para a comunicagdo
mercadol 6gica, permitindo as organizactes relacionarem-se com o seu publico local ou
remoto. Ela possibilita o intercambio de informacdes, transcendendo as barreiras do
tempo e espaco.

O principal canal de divulgacdo de titulos publicados pela EDUFBA acontece

através da Internet, no qual é enviado o “derta’ virtual para o mailing list. A Editora



possui um site na Internet, <www.edufba.ufba.br> onde disponibiliza informagdes sobre

ainstituicdo, o catdlogo de suas publicactes, aém de releases dos Ultimos lancamentos.

A Internet possibilita ao usuario remoto acessar o catalogo de livros publicados
de qualquer computador conectado a rede. Dessa forma, o publico interessado na
aquisicdo dos titulos entra em contato com o setor comercial da instituicdo através de
telefones, fax e e-mails (todos disponiveis na home page), ou consultando as livrarias da
Editora, localizadas na Reitoria, na Biblioteca Central da Universidade e no Centro de
Estudos Afro-Orientais.

Brand&o (2001, p.3-4) asseguraque

Na Internet, as empresas tém um espaco virtual em que podem atender aos
seus clientes. Mais do que isso, toda a estrutura de uma empresa pode mudar
com a atuagdo digital, dalogisticaa comunicacéo. [...] O fator “ proximidade’
deixa de existir: agora, 0 consumidor esta & mesma distancia de uma empresa
e todas as suas concorrentes — apenas um clique, [permitindo] um
relacionamento mais aproximado com publicos distintos, [...] Outro fator a
ser considerado é o fato de que a comunicacdo na web atinge publicos ndo
previstos [pelo érgao].

Os lancamentos sdo enviados para os veiculos de comunicacdo de grande
circulagdo da cidade (jornais, radios, programas de televisdo), para revistas de
circulagéo nacional que publicam resenhas, e para o site da Associagcdo Brasileiras das
Editoras Universitarias (ABEU), ao qual a EDUFBA esté associada.

A gestdo de conteldo e design do site € responsabilidade do setor de
comunicacdo.Ele € quem veicula informagdes relacionadas as novas produgdes, além de
assessorar a comunicacao da editora com os seus publicos estratégicos.

O comércio eletrbnico apresenta a expressao de uma nova onda de negécios e
investimentos em todo o globo. Estimulados pela disseminacéo e “alta penetracdo da
Internet nos mais variados setores da sociedade, empresas, 0rgdos governamentais,
ingtituicdes financeiras e consumidores cada vez mais integramse a grande rede
mundia”. (CARDOSO, 1999, p.1).

O autor (ibid) afirmaque

Deste modo, supde-se, elas [editoras e livrarias] deverdo aumentar seu valor
rapidamente, ao serem as primeiras a operarem num novo formato bem mais
competitivo. Esse diferencial seria dado pela acumulagdo crescente de
informacOes acerca dos produtos e dos clientes, pela integracdo em cadeia
dos agentes envolvidos no negécio, partindo do préprio intermediario - no
caso a livraria virtual -, e envolvendo editoras, operadoras de crédito,
empresas de entrega e correios e clientes consumidores.

Importante lembrar que o site ndo apresenta um sistema interno pré-formatado

para a compra virtual que facilite aos clientes o recebimento dos materiais adquiridos



em sua propria casa, ou até mesmo negociacdes com cartdo de crédito através do e

commer ce.

6 CONSIDERACOESFINAIS

Através do diagnéstico relacionado ao processo historico, da estrutura
organizacional/editorial e do contexto mercadolégico da Editora da Universidade
Federal da Bahia (EDUFBA) percebe-se os mecanismos fundamentais para a leitura das
necessidades dos seus publicos reais e potenciais.

Os canais de comunicacdo na sociedade contemporanea configuramse o
imperativo estratégico na garantia de novos consumidores, devido a concorréncia
acirrada dos mercados globalizados. A administracdo do site da EDUFBA, importante
canal de relacionamento para a realizagdo do comércio em ambiente web de livros,
insere ainstituicéo no paradigma virtual. Em contrapartida, a insipiéncia das campanhas
publicitarias em 6rgdos publicos, principamente na Editora da UFBA, carece de
maiores estudos relacionados a propaganda e publicidade no setor.

A comunicacdo mercadoldgica na EDUFBA constitui um ativo importante nas
estratégias de vendas dos sus produtos, transversal as politicas de relacionamento da
editora com os seus clientes, através das abordagens sisteméticas para atrair e fideliz&
los, e o continuo esforco de mensuragéo das caracteristicas dos seus consumidores; dos
produtos e servigos oferecidos pelo 6rgéo.

Todavia, as tecnologias comunicagdo e informagdo devem procurar
consonancias aos servigcos de marketing, geridos cada vez mais por profissionais
capacitados.

Voltamos a ressdtar que o presente artigo ndo pretendia, de forma alguma,
esgotar todas as nuances e riquezas que o tema proporciona, deixando assm, uma
primeira contribuicdo para estudos futuros da comunicagdo mercadoldgica fomentada
pela Editora da Universidade Federal da Bahia.
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