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RESUMO

Discorre sobre a importancia do marketing na curadoria da informagéo e na afirmacéao
da figura e da identidade do curador em Portugal na atualidade. O curador, por suas
competéncias de gestdo, € um agente crucial para as organiza¢des confrontadas com
os constantes fluxos de informacdo. Este profissional devera efetuar uma andlise
permanente dos setores que pretende dinamizar, e elaborar estudos do ecossistema
da informacéo, recorrendo a ferramentas de marketing e de gestédo organizacional e
comportamental. Recorrendo a processos de filtragem, validacdo, sintese,
apresentacao e personalizacdo de informacgdo, torna-se um recurso valioso para
organizacdes, integrante de padrdes de qualidade empresarial. Este trabalho
caracteriza as principais dindmicas e competéncias, 0 marketing nos servicos de
curadoria da informacao, a andlise sistémica do setor cultural, a analise do ambiente
externo e interno, pontos fracos e fortes, ameacas e oportunidades, por meio da
Andlise SWOT (strengths, weaknesses, opportunities and threats), 0 mapeamento
dos stakeholders, a comunicacdo, participacdo e audiéncia, a criacdo da marca
“curadoria de informacado”, as estratégias e metodologias utilizadas e, por fim, as
recomendacdes.

Palavras-Chave: Curador; Curadoria da Informacdo; Marketing; Analise SWOT,;
Portugal; PALOP.
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ABSTRACT

Discusses the marketing importance in the information curation and about the
affirmation of curator's profile and identity in Portugal nowadays. Curator, for his
management skills, is a crucial agent for organizations faced with the constant flow of
information. This professional shall make a permanent analysis of the sectors that
aims to stimulate and prepare studies in the information ecosystem, using marketing
tools as well as organizational and behavioral management resources. Making use
filtering, validation, synthesis, presentation, and personalization information
procedures becomes a valuable asset for organizations, becoming part of corporate
quality standards. This review describes the main dynamics and skills, marketing on
information curation services, the systemic analysis of the cultural sector, the analysis
of external and internal environment, strengths and weaknesses, threats and
opportunities, through the SWOT Analysis, the stakeholders mapping, communication,
participation and audiences, "curated information" brand creating, strategies and
methodologies used and, finally, the recommendations.

Keywords: Curator; Curated Information; Marketing; SWOT Analysis; Portugal;
PALOP.

1 INTRODUCAO

Este texto se refere a uma pesquisa realizada na unidade curricular Marketing e
Comunicacado da Informacéo, da primeira edicdo do Curso de Pds-Graduacdo em
Gestdo e Curadoria da Informacéo, lecionada na Faculdade de Ciéncias Sociais e
Humanas da Universidade Nova de Lisboa. Para a realizacdo desta pesquisa foi
necessario o envolvimento de estudantes com formacfes universitarias distintas e
heterogéneas, em areas como: Psicologia, Linguas e Linguistica, Estudos Europeus,
Historia, Biblioteconomia, Educacdo, Ciéncias da Comunicacdo e Gestdo, e de
nacionalidades portuguesa e angolana.

A pesquisa foi estruturada em oito etapas, visando caracterizar a importancia
do marketing para a afirmacao da identidade do profissional ‘curador da informacao’
em Portugal, na atualidade, bem como identificar as tendéncias de evolucdo. Nessa
perspectiva, este texto descreve e introduz as principais dindmicas e competéncias, 0
marketing nos servigos de curadoria da informacdo, a analise sistémica do setor
cultural portugués, a Analise SWOT (strengths, weaknesses, opportunities and
threats), o mapeamento dos stakeholders, a comunicacdo, a participacdo e as
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audiéncias, a criacdo da marca ‘curador de informacdo’, as estratégias, as
metodologias utilizadas e, por fim, algumas recomendac¢fes que subsidiaram as
proximas etapas da pesquisa.

2 ETAPAS DE PESQUISA
2.1 12 Etapa: Principais Dinamicas e Competéncias da Curadoria da Informagéo

Atualmente, a curadoria da informacéo é abrangente e interdisciplinar devido
aos formatos digitais, fator que implica novos desafios, novos objetivos e novas
competéncias (BEAGRIE, 2006). Envolve a gestdo e a preservacado de recursos
digitais durante todo o ciclo de vida da informacéo, adicionando valor para gerar novas
fontes de informagcdo e de conhecimento, mantendo-0os acessiveis quer para a
geracdo atual quer para as futuras. Para tanto, sdo necessarias metodologias e
compromissos de longo prazo que garantam que os dados gerados agora, sejam
acessados, interpretados e reutilizados, por meio da tecnologia que sera utilizada no
futuro (SAYAQ; SALES, 2012).

Bibliotecas, arquivos e museus armazenam digitalmente uma ampla variedade
de materiais, alguns ja nascidos em formato digital e outros digitalizados a partir do
analdgico. Se inicialmente se concentraram na preservacao da informacéo, tornando
0S materiais inacessiveis ou de acesso restrito para manter a sua integridade e
autenticidade, atualmente o objetivo é assegurar que a informacdo sera gerida ao
longo de todo o ciclo, para que permaneca acessivel aqueles que dela necessitam.

Nessa perspectiva, € fundamental gerar metadados para melhorar o0 acesso e a
pesquisa, controlar os procedimentos de autenticacdo, ativar os mecanismos de
preservacao, visando seu posterior uso e reuso para gerar nova informacao
(HIGGINS, 2011). Dessa maneira, o papel do ‘curador da informacao’ passa a ter
cada vez mais destaque, surgem também estudos sobre as competéncias que esse
profissional deve possuir (KIM; WARGA; MOEN, 2013). O Institute for the Future for
the University of Phoenix Research Institute! apresenta dez competéncias criticas

para o sucesso no trabalho nos proximos anos, em que identificamos trés para a area
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da curadoria de conteudos:

= Construcao de significados — capacidade de determinar o significado mais
profundo do que esta expresso;

= Competéncia em informacdo — capacidade de avaliar criticamente, criar
conteudos, envolver e convencer os publicos utilizando novas ferramentas
tecnologicas;

= Gestdo de contetdos — capacidade para distinguir e filtrar informacé&o por
importancia, e entender como maximizar o funcionamento cognitivo,

usando varias ferramentas e técnicas.

2.2 22 Etapa: A Importancia do Marketing na Divulgacdo dos Servicos de
Curadoria da Informacéao

Identificar as competéncias do profissional de curadoria, ndo prediz, porém, o
sucesso imediato dos curadores. Ressaltamos que os stakeholders e o publico alvo
ndo conhecem ou possuem informacao sobre esse profissional e, por isso mesmo, é
necessario sensibiliza-los. Nessa perspectiva, é necessario um plano de acéo
apresentando o0s servicos de curadoria da informacdo como um diferencial
competitivo no contexto organizacional. Ferramentas como a Andlise SWOT e a
analise em relacdo a segmentacdo de consumidores facilitam o processo de
elaboracao do plano de marketing, sustentado no Marketing Mix.

Dado que a curadoria da informacéo se alicerca na prestacdo de um servico —
considerada como a aplicacdo de competéncias para o beneficio de outra entidade
(VARGO; LUSCH, 2004) —, é necessario ter em conta uma nova corrente na area do
marketing e do customer relationship management: a Ciéncia dos Servi¢os (Service
Science).

Segundo Grandbois (2013), a Ciéncia dos Servi¢os pode ser considerada um
conjunto de varias disciplinas na area de servigos, focada essencialmente na
economia da informacédo. Permite desenvolver novos modelos e métodos de
avaliagcdo com o objetivo de inovar, compreender as necessidades e estudar o
impacto positivo ou negativo de novos servigcos (GRANDBOIS, 2013), uma vez que 0s

métodos existentes e implementados anteriormente ja ndo conseguem acompanhar
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as necessidades dos utilizadores, nomeadamente nas areas das bibliotecas, arquivos
e museus (HE; WANG, 2008). Nesse sentido, é fundamental repensar a maneira
COMO 0S Sservigos sao prestados.

O foco do servico passa a nao ser apenas 0 output gerado, mas todo o
processo de criacdo de valor. A organizacao prestadora de servico aparece como
gestora do processo e o consumidor como coprodutor, em oposi¢do ao simples (e
passivo) usufruto do servico (NORMANN, 2001). Essa filosofia (cocriagdo) se
assemelha a corrente de desenvolvimento de novos modelos de negécios — estratégia
Lean —, em que a opinido e o nivel de satisfacdo do consumidor sdo constantemente
requisitados e analisados ao longo do processo de desenvolvimento do produto ou
servico (BLANK, 2013), tendo em vista aumentar o envolvimento do consumidor e
aproximar o resultado final a expectativa do consumidor.

Engquanto prestacao de servicos, a curadoria de informacdo depende também
do marketing, nomeadamente a participacdo dos stakeholders que, cocriando,

garantem um melhor resultado e auxiliam a consolidar a disciplina.

2.3 32 Etapa: Anédlise Sistémica e Dindmicas da Curadoria da Informac&o na
Cultura

A nocéo de lideranga cultural € uma das novas praticas emergentes na cultura
digital contemporénea, cuja importancia é vital para o desenvolvimento dos servigos
de curadoria da informacéo em Portugal.

O “Plano de Estudos — Cultura 2020” € uma iniciativa do Governo Portugués, e
teve por missdo a promoc¢ao de um conjunto de linhas de acéo, entre 2013 e 2014,
pretendendo o entrosamento da comunidade académica e cultural no horizonte dos
Fundos Estruturais, no ambito do Quadro Estratégico Europeu 2014/2020. Entre as
conclusdes dos estudos se encontra a crescente participacdo da populacdo
portuguesa na vida cultural, se destacando o crescimento da frequéncia de
equipamentos culturais, bem como da producao de cultura, entre as décadas de 1990
e 2000, muito embora esta tendéncia tenha decaido recentemente. Nas
recomendacgdes propostas € lancado o desafio para a implementacdo de um sistema

de informacéo, para a producéo de informacéo estatistica para a Cultura, alicercada
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em uma dinamica de curadoria e gestdo da informacdo e de um novo modelo de
avaliacdo de desempenho.
Existem claras dificuldades em conciliar os dominios da Cultura e da Economia,

dai a opcao por desdobrar Cultura em capital e fluxo.

[...] a literatura econdmica mostra-nos que a Cultura estd associada a
acumulacdo de capital humano — conjunto dos conhecimentos e
capacidades humanas economicamente  produtivas, que
desempenham um papel crucial no crescimento econémico — e de
capital social — um elevado nivel de confianca interpessoal e de
participacdo nos assuntos comuns, que também € um elemento
importante de prosperidade (GANEC?).

Ser4, portanto, a partir desta premissa que o estudo recomenda a integracao
de critérios econdmicos nas propostas de politica cultural, procurando justamente a
producado de riqueza, porquanto a cultura cria, definitivamente, riqueza. A conclusao
do estudo elaborado pela sociedade de consultores Augusto Mateus & Associados, A
cultura e a criatividade na internacionalizacdo da economia portuguesa®, as
exportacdes do conjunto das industrias criativas que, abrangem design, artesanato,
artes visuais, novas midias, investigacao, entre outras areas do setor cultural e
criativo, apresentam uma dindmica superior a da média nacional.

Notamos, ainda, que trés em cada cinco empresas, de acordo com a amostra
recolhida pela Consultora, planejam reforcar no médio prazo o proprio investimento
em cultura. No entanto, e de acordo com as préprias recomendacdes, o contributo do
setor cultural e criativo para a competitividade e internacionalizacdo da economia
portuguesa, exige a montagem de trés grandes sinergias: cultural, turistica* e
industrial.

A heranca e producado cultural através de praticas de gestdo podem ser
conduzidas em concordancia com politicas corporativistas que, dessa maneira, criam
valor agregado, se tornando assim um gasto estéril e evidenciando dois caminhos a
seguir: usar a heranca e producao cultural economicamente, de maneira a criar
emprego, rigueza, oportunidades de desenvolvimento e notoriedade do territério ou
area geografica onde estdo localizados e, paralelamente, percorrer outra trilha,
intrinseca aos processos de curadoria da informacéo, a protecédo e preservacao do

patrimonio cultural.
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2.4 42 Etapa: Analise SWOT

Entre as diversas praticas de gestao e de planeamento estratégico passiveis de

gerar valor, por meio dos servicos de curadoria, a Analise SWOT foi o método

selecionado para examinar o campo de acdo de bibliotecas, arquivos e museus.

Apresentamos 0s aspetos comuns a todos esses tipos de organizacédo (Quadro 1),

que podem estimular a reflexdo sobre o relevo do marketing na afirmacéo do

profissional de curadoria da informacgéo nesses contextos.

Quadro 1: Analise SWOT.

Pontos Fortes

Instrumentos em desenvolvimento,
acessiveis, propiciadores de maior
consisténcia e coeréncia em produtos
e servigos. Ex. FRBR, MOREQ2010;

Networking crescente, formal e
informal, entre instituicdes e entre
profissionais;

Atitude positiva em largas camadas da

Pontos Fracos
Escassez de recursos humanos nas
instituicdes;
Encerramento de servigos por falta de
meios;
Concentragéo de recursos culturais
nas areas metropolitanas (Portugal);
Info-exclusdo ainda significativa,
Debilidades no planejamento;

com a curadoria;

Turismo cultural: relevo econdmico;
Resiliéncia evidente na cultura popular
(associacdes) pro participagéo civica;
Propagacédo de meios tecnolégicos,
ambiente global de compartilhamento
tecnoldgico;

Sustentabilidade: continuidade de

Ambiente 5 A 5
populacao face a gestdo da D . .
! ~ . esconhecimento dos decisores face
Interno informac&o e ao acesso a meios N e o =
digitais: as qualificagdes profissionais
. L requeridas;
Proatividade de profissionais; o a
E ancia d . q Praticas de gestao integrada de
: ?wergenf:lad e serl\_/(ljg%s e hecid informacao, ainda, pouco
informacéo de qualidade reconhecida consolidadas (museus):
(bibliotecas, arquivos, museus), com S . .
SN Culturas institucionais resistentes a
profissionais; = R )
. L cooperacao e a mudanga;
Alguma investigacdo sobre essas N30 especializacio de perfis
matérias.  ESPEC! ¢ P
profissionais.
Oportunidades Ameacgas
Projetos de forte investimento na area Crise econdmica e social;
da informacdo. Ex.: Europeana; Reduc&o de financiamentos oficiais, e
Empregabilidade: escassez de oferta outros;
de profissionais qualificados, face a Cortes nas verbas para recursos
procura crescente de servicos humanos e aquisi¢ao de servicos;
especializados; Prevaléncia de baixos niveis de
Ambiente Oportunidade de inovagéo: a competéncia em informac&o em
Externo gualidade do planeamento melhora grandes faixas da populag&o;

Contracdo de consumo de bens e
servicos pelas familias;

Turismo cultural: aspetos negativos;
Concorréncia internacional/global;

Obsolescéncia da tecnologia, que se
desatualiza no curto prazo
(reducéo/fim de um processo);
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fundos estruturais europeus incluindo | = Auséncia, escassez ou inadequacéao
area cultural, e setores econémicos de legislacédo e regulamentacéo
como o turismo, as biotecnologias, (nacional e internacional).

entre outros.

2.5 52 Etapa: Mapeamento de Stakeholders

O conceito de stakeholder se reporta a “[...] pessoas, grupos ou organizagdes
que tém de ser tidas em conta por lideres e gestores™. De modo geral, falamos de
entidades que condicionam ou influenciam a gestéo, a estratégia, a acdo empresarial
da organizacdo alvo. E importante notar que para atingir o sucesso organizacional
importa perceber o meio envolvente, e quais vao ser as entidades que ajudarédo a
alcancar esse sucesso. E, isso, se torna tdo ou mais importante devido a
conectividade (real ou digital) da sociedade atual, a chamada Sociedade da
Informacao.

Assim, cada agdo que visara a satisfacéo das necessidades de um stakeholder
nao poderd ser entendida como uma acdo isolada, uma vez que tera de estar
relacionada a uma estratégia e esforco, para atingir tantas partes interessadas
guantas aquelas que existam para a organiza¢gdo naquele dado momento. Devemos
assim assumir que ha uma relacado de dependéncia ou quase dependéncia de uma
organizacdo em relacéo aos seus stakeholders?

E imperativo tomar conscientemente a decisdo de que esses Ultimos s&o
parceiros da organizacdo, ainda que possam adquirir formas diferenciadas. A
estratégia de uma organizacdo nunca devera estar tdo fixa aos interesses de um
stakeholder que possa por em risco sua missao e objetivos.

Abordando o caso pratico, o relato desta experiéncia académica teve como

base uma organizacéo cultural.
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Figura 1: Mapeamento de stakeholders do setor cultural, Portugal, 2014.
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O esquema resultante da analise dos stakeholders (Figura 1) demonstra as
relacbes diferenciadas que podem existir entre partes interessadas de uma mesma
organizagdo. Organizado em trés niveis de relevancia relativamente a organizacéo
(ao centro), as entidades representadas atraves de elipses sdo aquelas que interagem
mais proximamente com a organizacdo e 0s que tém numa maior relacdo de
dependéncia de e para a organizagao.

S&o as entidades que afetam ou sdo afetadas de maneira direta pela
organizacdo. Num plano exterior estdo marcadas as entidades que embora nao
estejam na linha da frente relativamente ao funcionamento da organizacdo séo
deveras importantes para a estratégia de fundo da mesma.

Num plano intermédio e numa categoria por si s6 esta inserido um conjunto de
stakeholders que ocupam um lugar especial devido a sua especificidade. Sao os
‘Parceiros’ que podem ser parceiros no longo prazo ou parceiros pontuais que, podem
prestar ou ‘emprestar’ servigos e produtos com impacto significativo, no ambito da
prestacao de servigos da organizagdo em questao.

Esse ‘mapa’ explicita o valor que o curador pode acrescentar e, portanto, mais
notado e perceptivel, além de permitir teorizar sobre 0 mesmo enquanto se estabelece

novas estratégias de marketing, nas suas diversas variantes de consumo.
2.6 62 Etapa: Comunicacao, Participacao e Audiéncia

Nesta etapa, foi realcada a democratizacdo do acesso a informacao,
interatividade e um novo modelo de ativismo (através de comunidades online),
combinando o empoderamento do consumidor, distanciando-o do paradigma do
marketing tradicional, que nos apresenta o publico como um mero receptador.

Competir implica envolver, “[...] encontrar uma forma de participacéo que esteja
de acordo com o conceito e com o produto da marca, alinhada com as mensagens de
comunicacao anteriores, e que essa contribuicdo seja suficientemente benéfica para a
audiéncia” (NYIRO et al., 2011, p.124).

A nocdo de participacdo subsidia as distingdes nos niveis de interatividade e

troca requeridas na interface organizagdo/consumidor. Entre outras descricdes®, a
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taxonomia das nocdes foca-se na atividade, definindo envolvimento como um “[...]
nivel de relevancia pessoal” (GREENWALD; LEVITT, 1994). Envolver néo é reificar,
antes formaliza um estado pessoal, perceptual e subjetivo, experienciado
psicologicamente pelo consumidor em determinada situacdo. Segundo Peter e Olson
(1990), a auto relevancia intrinseca (caracteristicas do produto e consumidor) e a auto
relevancia situacional (caracteristicas do produto e contexto) condicionam a
importancia atribuida por um individuo a um determinado item ou processo decisorio,
e que deve ser analisada (DE PELSMACKER et al., 2007).

Quando elevado, o envolvimento pode afetar a participacdo do consumidor,
avaliando o éxito do engajamento iniciado pela organizacdo, considerando a
dependéncia das préticas face ao grau de compromisso na execuc¢ao e na entrega do
servico ao consumidor (DABHOLKAR, 1990), podendo justificar um modelo conjunto
(cocriacao) ou da autoria exclusiva do usuario. A nocao de cocriagdo corporiza um
ciclo de afirmacéo coletiva, considerando o consumidor como sendo o coragcao no
sistema de criatividade de valor, influenciando em que, como e quando essa valia se
fixa.

Otimizar essa matriz dupla de valoracdo — audiéncia e organizacdo — implica
incluir a cocriacao no Iéxico corrente do discurso econdmico e, também, por de lado os
conceitos indiferenciados de utilizadores e plataformas, mas, sobretudo, € necessario
abordar criticamente as implicacfes socioecon6micas levantadas pela criatividade
das massas (VAN DIJCK; NIEBORG, 2009) e consolidar a marca.

2.7 72 Etapa: Estratégias para a Criacdo da Marca Curadoria da Informacao

Construir uma marca implica refletir e compreender clientes, concorrentes,
modelos e estratégia de negdcios. As marcas fornecem a base sobre a qual os
consumidores podem identificar um produto ou servico (WEILBACHER, 1995 apud
GHODESWAR, 2008). E necessario existir uma relagdo entre a marca e o consumidor
que, permita uma melhor compreensdo, baseada em sensibilizacdo, atributos,
beneficios, imagens, pensamentos, sentimentos, atitudes e experiéncias. A marca

funciona como uma garantia crivel para esse produto ou servico, permitindo que o
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consumidor claramente identifigue e especifique os produtos que oferecem
genuinamente valor agregado (MURPHY, 1998 apud GHODESWAR, 2008).

E imperativo estabelecer a ‘identidade da marca’, a qual se refere a um
conjunto exclusivo de associacdes que implicam em uma promessa aos clientes
baseada num nucleo e numa identidade estendida (identidade central e identidade
ampliada) e, posteriormente, posiciona-la. O posicionamento da marca ajuda a
priorizar o foco da identidade da marca e os temas de comunicagéo resultantes, que
permitem estabelecer os objetivos de comunicacgéao, tais como o tipo de mensagem, o0
gue a torna diferente e os temas recorrentes aos clientes alvo. Os principais canais de
comunicagcdo amplamente utilizados para posicionar as marcas na mente dos
consumidores sdo publicidade, marketing direto, patrocinios, relagdes publicas, a
Internet e a comunicacao de marcas integradas.

E necessario desenvolver e implementar estratégias de longo prazo de
comunicacao integrada, demonstrando o valor da marca para os clientes alvo e na
avaliacdo do desempenho da marca, se deve fazer um processo continuo de

monitoramento das marcas contra o efeito da concorréncia.
2.8 82 Etapa: Andlise das Principais Metodologias

A escolha das metodologias de avaliacdo da comunicacao é outra das areas
determinantes para 0 marketing de servicos da curadoria da informacao.
Posteriormente, analisamos os impactos/efeitos (outcomes), resultados (outputs) e as

entradas (inputs) pretendendo-se avaliar 0s seguintes indicadores:

= Focus groups - Grupos de foco: Consiste numa pesquisa idéntica a
entrevista, mas em vez de uma Unica pessoa entrevistada, os grupos de foco
sdo constituidos por um pequeno grupo de pessoas. O grupo de foco fornece
informacao qualitativa, como opinides e atitudes, e normalmente sao realizados
no minimo em duas sessfes com grupos diferentes. A vantagem desta
metodologia é que frequentemente solicita discussdo entre participantes, em

gue estes expressam as suas opinides especificas.

= Interviews — Entrevistas: A entrevista € uma metodologia de pesquisa, em
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sua maioria qualitativa, que utiliza pequenas amostras. E um método
importante para o planejamento e, também, para a avaliacdo, e pode ser usada
com uma infinidade de stakeholders. A limitacdo da entrevista € o consumo de

tempo que pode ser bastante grande.

= Case studies — Estudos de caso: Quando usado sistematicamente,
compreende um tipo de pesquisa formal. Os estudos de caso séo bastante
rentaveis e Uteis para reconhecer melhores praticas e estratégias que
funcionam e evitar as que ndo funcionam. E um método util em situacdes de
crise, em que ndo ha tempo para uma pesquisa primaria. Podem ser recolhidos

dados e informagdes proativamente.

Para completar a reflexdo sobre a figura do curador da informacgéo,

recomendamos:

1. Analise permanente do setor cultural pela importancia da viséo sistémica,;

2. Analise do ecossistema da informacdo, utilizando as ferramentas de
marketing;

3. Avaliacdo e reavaliacdo das estratégias de comunicacdo para melhor e
maior difusdo da marca “Curadoria de Informagao em Portugal”, utilizando
0s varios sistemas de informacao;

4. Reflexdo pratica em torno do ciclo de vida do registo digital, reanalisando
identidade, contetdo, contexto e historia do documento, mas, sobretudo, as
politicas de gestédo de informacéo (DLM, 2014);

5. Envolver os profissionais do setor na discussdo de novos papéis
profissionais;

6. Realizar programas com vista a promocdo e difusdo dos servigcos de
curadoria no nivel dos Paises Africanos de Lingua Oficial Portuguesa
(PALOP);

7. Refletir sobre a mais-valia dos servicos de curadoria da informacdo no
‘Plano Estratégico de Governacdo Electronica’ e no ‘Plano Nacional da
Sociedade da Informacédo de Angola’2013-2017;

8. Refletir sobre as implicagbes da nuvem para os servigos de curadoria da
informacéo.
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A materializacdo dessas a¢fes implica a realizacdo de workshops, seminérios,
conferéncias com stakeholders, procurando a identificacdo de sinergias e

promovendo maior evidéncia dos servigos de curadoria.
3 CONCLUSAO

A Era da Informacgédo chama a si uma gestdo dinamica de todos 0s processos
existentes no capitalismo informacional. Para tamanha diligéncia, o Curador de
Informacéo deve ser compreendido como um agente com competéncias privilegiadas
para administrar os fluxos de dados com que as organizacbes se deparam
diariamente. Pela importancia sistémica, este ‘novo’ curador deverd efetuar uma
analise permanente dos setores que pretende dinamizar, bem como elaborar
avaliacdes do ecossistema da informacéo, recorrendo as ferramentas de marketing e
de gestao organizacional e comportamental.

Esta pesquisa apresenta como a curadoria da informacdo, através de
processos de filtragem, validacdo, sintese, apresentacdo e personalizacdo de
informacéo, ir4 decerto ser um instrumento valioso para organizacoes, deixando de

ser ruido, para se tornar uma norma empresarial.
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NOTAS

1 DAVIES, A. et al. Future world skills 2020. Palo Alto (CA): Institute for the Future for the University of
Phoenix Research Institute, 2011. 19p. Disponivel em:
<http://lwww.iftf.org/uploads/media/SR-1382A_UPRI_future_work_skills_sm.pdf>.

2 Ver estudo da Faculdade de Economia, Universidade Nova Lisboa - Nova School of Business and
Economics (GANEC), coordenado pelo Professor José Tavares “Cultura e desenvolvimento”.
Disponivel em: <http://www.gepac.gov.pt/cultura-2020.aspx>. Acesso em: 9 dez. 2014.

3 Ver estudo da sociedade de consultores Augusto Mateus & Associados LDA “A cultura e a criatividade
na internacionalizagao da economia portuguesa”. Disponivel em:
<http://lwww.gepac.gov.pt/cultura-2020.aspx>. Acesso em: 9 dez. 2014.

4 Fragmentamos aqui a nocao de turismo, para turismo intelectual. Um turismo mais direcionado para
uma agéo cultural que poderia passar por dinAmicas mais ativas e participativas por parte dos turistas,
ou seja, viagens realizadas exclusiva ou principalmente para fins educacionais.

5 Tradug&o livre de Bryson (2004, p.22).

6 Produsage, empoderamento do consumidor, crowdsourcing e contribuicdo sédo as restantes nogées
focadas na atividade, abordadas em “Competing by participation: A winning marketing tool”, Néra
Nyir6 et al. (2011).
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