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RESUMO

Enfatiza os aspectos mais relevantes da atividade bibliotecéaria, procurando estimular a
aplicacé@o das técnicas de marketing, especialmente o social, o de relacionamento, o de
servicos e o endomarketing que formam a base do o marketing bibliotecério, no sentido de
conquistar cada vez mais usuarios para as unidades de informacao. Objetiva analisar a
necessidade da implantacdo de ferramentas de marketing de servi¢cos, social, de
relacionamento e endomarketing como forma de atrair usuérios as bibliotecas em geral,
fazendo um levantamento da adocéo da disciplina Marketing bibliotecario, ou simplesmente
marketing nos cursos de Biblioteconomia da Regido Nordeste do Brasil. A metodologia
aplicada classifica o estudo como sendo do tipo bibliografico e descritivo, que se fortalece
na pesquisa em fontes primarias e secundarias para formacéo dos fundamentos teoricos,
localizadas em livros, periddicos cientificos e arquivos eletrdnicos disponibilizados na
internet. Os resultados foram abordados a partir de um método dedutivo, com
procedimento sistematizado, analisados a partir de uma abordagem qualitativa, que
priorizou a analise dos seus conteudos. Conclui-se que sem a utilizacdo adequada dos
tipos e das ferramentas de marketing, voltadas para as atividades nas bibliotecas, e a
integralizacéo da disciplina com contetidos de Marketing, podem auxiliar na comunicagéo
biblioteca-usuério, identificacdo de necessidades e atendimento de demandas destes
USUArios.

Palavras-chave: Biblioteconomia - marketing. Bibliotecas. Marketing. Marketing
bibliotecéario. Universidades.



ABSTRACT

Emphasizes the most relevant aspects of library activity, trying to stimulate the application
of marketing techniques, especially social, networking, services and endomarketing that
form the basis of marketing library, in order to garner more users to the information units.
Aims to analyze the need for deployment of tools marketing services, social, relationships
and endomarketing as a way to win users to libraries in general, doing a survey of the
adoption of the marketing discipline librarian, or just marketing, courses in library science
from Northeastern Brazil. The methodology is called the study of bibliographical and
descriptive, which strengthens research in primary and secondary sources for the formation
of the theoretical, located in books, journals and electronic files available on the Internet.
The results were discussed from a deductive method, with systematic procedure, analyzed
from a qualitative approach, which prioritized the analysis of its contents. We conclude that
without the proper use of types of tools and marketing activities aimed at libraries, and
payment discipline of marketing with content, can assist in communication library-user,
identifying needs and meeting demands of users.

Keywords: Librarianship - Marketing.  Libraries. Marketing. Marketing librarian.
Universities.
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1 INTRODUCAO

Em um mundo cada vez mais globalizado, especialmente no que diz respeito as
comunicacdes, trabalhada em meios cada vez mais rapidos, como a rede mundial de
computadores, fica evidenciado que a informag&o assumiu um papel de extrema relevancia
na vida das pessoas, especialmente como forma de levar conhecimento aos mais remotos
recantos do planeta, cujos continentes se apresentam com enorme diversidade cultural,
havendo, portanto, uma urgente necessidade de serem selecionadas e organizadas, tendo

em vista a utilizacéo de tais informacdes do ponto de vista do que seja util e importante.

Uma unidade de informacéo, sob a forma de museu, arquivo ou biblioteca tem uma
relevancia imensuravel na formacao cultural dos povos, em qualquer parte do mundo.
Entretanto, de um modo geral, sdo visitados por cidaddos que reconhecem sua importancia
para o aumento do seu conhecimento. Parece que isto se da pela pouca énfase em levar
ao conhecimento da populacéo a existéncia de tais formas de aprendizagem, limitando-se
muitas vezes as comunidades académicas e, mesmo estas, dirigem-se a tais unidades, de
um modo geral, apenas quando ha a necessidade de organizar um estudo sob a forma de

trabalho escolar.

Mesmo assim, ao contrario dos museus e dos arquivos, a biblioteca chega a ser a
mais conhecida destas unidades, embora, muitas vezes, ndo seja também caracterizada
por uma frequéncia adequada, e ndo é raro observar pessoas que residem na mesma
regido de uma biblioteca publica ndo frequenta-la, o que se pode observar facilmente nas
pequenas comunidades. Dentre outras questdes, ressalta-se a falta de divulgacédo das
atividades oferecidas por estas bibliotecas ou a divulgacéo restrita a um publico, pois, se
dao normalmente em perioddicos especializados, ou em reportagens nas revistas ou jornais

de grande circulacdo, aos quais nem sempre a populacao tem acesso.

Estas falhas de comunicacéo, por si, justificam plenamente a elaboracéo deste
estudo, uma tentativa de demonstrar o quanto é necessario a comunicacao de produtos e
servicos da biblioteca, de forma a que a sociedade busque nestas unidades o
conhecimento que, de outra forma, somente é possivel por meio das escolas, da aquisi¢cao

de livros, revistas e outros elementos que terminam por comprometerem a renda familiar.
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Por outro lado, a sabedoria popular tem afirmado que “a propaganda € a alma do
negocio”, e isto significa dizer que sem uma estratégia adequada que leve ao
conhecimento das comunidades a existéncia de uma biblioteca em seu meio, uma
propaganda amparada nas mais adequadas ferramentas de marketing, provavelmente a
cultura e o conhecimento se popularizara. Afinal, ndo é nenhuma novidade que as
organizacdes utilizam largamente das ferramentas de marketing para favorecer suas

atividades em busca do seu desenvolvimento.

Entretanto, talvez ndo seja comum que as pessoas utilizem em seu proprio proveito
de tais ferramentas, quando se referem ao marketing social, visando vender sua imagem,
ou o marketing de relacionamento, na sua convivéncia em sociedade ou, ainda, o
endomarketing, com foco no marketing dentro da organizagéo. Por outro lado, o marketing
de servicos é bastante utilizado, mas, aparentemente, somente quando se tratam da venda
de servicos, sendo raros os casos da utilizacdo de quaisquer tipos de marketing em
servicos publicos, tais como os que séo ofertados nas unidades de informacao, a exemplo

das bibliotecas publicas e privadas.

Pelo que se entende, estudos seréo justificados para que, em um futuro proximo, se
possa efetivamente reconhecer a importancia da aplicacdo das ferramentas de marketing
como forma de levar a populacéo a informacéo de que as bibliotecas existem e ai estdo
para aumentar o grau de conhecimento da sociedade organizada. Afinal, ndo se pode
negar o poder de influéncia que a propaganda, e com ela as ferramentas de marketing tem

sobre as pessoas e a sociedade como um todo.

Nesse contexto, o estudo teve como foco uma analise tedrica e conceitual da
necessidade da implantacdo de ferramentas de marketing de servicos, social, de
relacionamento e o endomarketing como forma de atrair usuarios as bibliotecas em geral.
Pretende-se responder a seguinte questdo: a aplicacdo dos principios do marketing

sera capaz de tornar as bibliotecas cada vez mais atraentes?

Para tanto, buscou enfatizar os aspectos mais relevantes da atividade bibliotecaria,
procurando estimular a aplicacdo das técnicas de marketing que formam a base do
marketing bibliotecario, no sentido de atrair cada vez mais usuarios, ampliando o seu grau

de conhecimento e atendendo as suas necessidades de informacéo, bem como partindo da
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necessidade de tornar as bibliotecas publicas ou privadas conhecidas. Esta justificativa do
estudo também se reverte de grande importancia para a formacdo académica e para o
futuro desempenho profissional do seu autor no sentido de uma formacgao mais estratégica

e gerencial.

Diante do exposto, 0 objetivo geral é analisar a necessidade da implantacao de
ferramentas de marketing de servicos, social, de relacionamento e endomarketing
como forma de atrair usuarios as bibliotecas em geral. Para tanto, delineou-se os

seguintes objetivos especificos:

e Dissertar teoricamente sobre marketing de servigos, social, de

relacionamento e endomarketing;

e demonstrar a importancia da aplicacdo das ferramentas de marketing as

unidades de informagéo, enfatizando o marketing bibliotecario;

e mapear o Projeto Politico Pedagogico dos Cursos de Biblioteconomia,
especialmente nas Universidades do Nordeste em relacdo a oferta da
disciplina Marketing.

Para consecucdo do estudo foram utilizadas as orientacdes da metodologia
cientifica, que recomenda sua divisdo em introdug&o, desenvolvimento e conclusdo. Esta
introducéo visou facilitar a leitura dos limites e problema do tema abordado, as justificativas
para execucdo do trabalho académico e 0s seus objetivos. A metodologia aplicada é
tratada em um segundo momento, visando auxiliar a compreensao do desenvolvimento do
estudo. A fundamentacéo tedrica apresenta uma literatura sobre marketing, vez que o
trabalho ndo se destina apenas aos profissionais bibliotecarios, mas e principalmente, aos
estudiosos do assunto, alunos ou ndo do Curso de Biblioteconomia e até mesmo aos leigos
no assunto. Encerra sob a forma de consideragdes finais, a qual € seguida pelas
referéncias utilizadas para sua confec¢do. Obviamente que nao existiu a pretensao de
esgotar a tematica, o que se buscou foi apresentar uma contribuicao simplificada sobre a

mesma, como base para estudos posteriores.
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2 METODOLOGIA

Nesta fase do estudo descreve-se a forma como se deu o delineamento da
pesquisa, envolvendo a sua caracterizacao, a definicdo das fontes utilizadas para a coleta
de dados, os instrumentos utilizados e o seu processo de andlise, enfatizando o seu

carater teorico e conceitual, ndo se constituindo, pois, um estudo de campo.

2.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Para elaboracéo deste estudo foram empregadas diversas técnicas de pesquisa,
dando énfase a bibliografica e a descritiva.

Dissertando sobre pesquisa bibliografica, Lakatos e Marconi (2001, p. 43), afirmam
que “trata-se de levantamento de toda a bibliografia ja publicada, em forma de livros,
revistas, publicagdes avulsas e imprensa escrita”, isto é, utiliza-se de tal técnica de

pesquisa para fundamentar, teoricamente, o estudo.

Esta revisdo bibliografica se caracteriza como descritiva, a qual € definida por
Malhotra (2001, p. 108), como “um tipo de pesquisa conclusiva que tem como principal

objetivo a descricdo de algo — normalmente caracteristicas ou fungdo de mercado”.

Tais técnicas de pesquisa dispensam o estudo de caso e, consequentemente, a
existéncia de uma populacao e sua respectiva amostra por tratar, com exclusividade de

uma analise de conteudo literario pesquisado.

Contudo, vale ressaltar que a pesquisa bibliografica ndo pretendeu ser exaustiva,
mas apresentar um panorama sobre os temas estudados, especialmente que possam

contribuir para o campo da Biblioteconomia.

2.2 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados a partir de fontes primarias e secundarias, assim

descritas:
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Fontes primarias - dados historicos, bibliograficos e estatisticos: informacoes,
pesquisas e material cartografico; arquivos oficiais, particulares; registros em geral;
documentacao pessoal (diarios, memdrias, autobiografias); correspondéncia
publica ou privada etc.

Fontes secundarias — imprensa em geral e obras literarias (MARCONI;
LAKATOS, 2007, p. 26).

Portanto, para formacédo do referencial tedrico utilizaram-se livros de autores
consagrados, revistas e artigos, grande parte destes disponibilizados pela rede mundial de
computadores, na qual é possivel localizar uma rica producéo cientifica sobre a tematica

marketing.

Para adquirir informagdes sobre Cursos de Biblioteconomia a pesquisa foi realizada

a partir dos os Projetos Politicos Pedagogicos e dos sites destes cursos.

2.3 METODO DE ABORDAGEM E DE PROCEDIMENTOS

O método de abordagem utilizado foi o dedutivo, que “corresponde a extragao
discursiva do conhecimento a partir de premissas gerais aplicaveis a hipéteses concretas”
(BITTAR, 2003, p. 17). Em outro entendimento, se pode afirmar que o método dedutivo
“procura transformar enunciados complexos e universais em particulares, em uma ou
varias premissas” (OLIVEIRA, 2002, p. 47).

Como método de procedimento foi utilizado o sistematizado, o qual se caracteriza

por ser um método-meio do qual:

novos conhecimentos séo coletados, de fontes primarias ou de primeira méo. A
pesquisa ndo é apenas confirmagéo ou reorganizagéo de dados ja conhecidos ou
escritos nem a mera elaboracgéo de ideias; ela exige comprovacéo e verificagao.
Da énfase ao descobrimento de principios gerais, transcende as situagfes
particulares e utiliza procedimentos de amostragem, par inferir na totalidade ou
conjunto da populagcdo (MARCONI; LAKATOS, 2007, p. 17).

Portanto, foram utilizados os métodos considerados mais adequados a este estudo.
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2.4 ANALISE DOS RESULTADOS

Os dados levantados foram analisados de forma qualitativa e quantitativa, pelo

método citado, a partir das fontes primérias e secundarias descritas.

No que diz respeito a andlise qualitativa, esta

responde a questBes muito particulares. Ela se preocupa, nas ciéncias sociais,
com um nivel de realidade que néo pode ser quantificado. Ou seja, ela trabalha
com o universo de significados, motivos, aspiracdes, crencas, valores e atitudes, o
gue corresponde a um espaco mais profundo das rela¢des, dos processos e dos
fendmenos que ndo podem ser reduzidos a operacionalizacdo de variaveis.
(MINAYO, 1999, p. 21).

Para se obter uma melhor interpretacdo de tais fontes, o estudo caracteriza-se
também por utilizar uma abordagem que analisou cada contetdo citado em suas mais
importantes caracteristicas. “O objetivo da analise de conteudo € compreender criticamente
o sentido das comunicag@es, ou conteudo manifesto ou latente, as significacdes explicitas
ou ocultas”. (CHIZZOTTI, 1991, p. 98). Esta analise foi aplicada para analisar o conteudo
dos Projetos Politicos Pedagdgicos dos cursos de biblioteconomia pesquisados. A andlise
quantitativa também auxiliou para quantificar os dados levantados sobre os cursos de

Biblioteconomia pesquisados.

A partir de tais conceitos, considera-se que a metodologia utilizada foi capaz de

indicar caminhos e formas para atingir 0s objetivos propostos.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

A proposta deste estudo é trabalhar a necessidade da aplicacdo do marketing nas
relacdes entre as unidades de informacédo denominadas de Bibliotecas e os usuarios, na
busca de aumentar a frequéncia destes, que, via de regra, tem se limitado ao corpo
discente das escolas do ensino basico e das universidades, publicas ou privadas.

A ideia é, portanto, levar, através de uma correta aplicacdo das ferramentas do
marketing, especialmente em suas fungbes social e de relacionamento, a toda a
comunidade na qual esteja inserida uma determinada unidade de informacgé&o sob a forma
de biblioteca, acreditando, inclusive, que tais ferramentas podem ser utilizadas por outros

tipos de unidades, tais como museus e arquivos em geral.

Neste capitulo, apresentam-se 0s conceitos, a evolucao, os profissionais e a funcao
do marketing, dando énfase ao marketing de relacionamento, e de que forma vem sendo

aplicado em bibliotecas.

3.1 CONCEITOS, EVOLUCAO, PROFISSIONAIS E FUNCOES DO MARKETING

Entende-se que vender produtos ou servigos constitui a esséncia e a finalidade de
qualquer organizacao, de qualquer porte. Segundo Kotler (1997), vender é uma atividade
gue requer conhecimentos especificos dos mercados consumidores ou mercados-alvos,
nos quais a parte mais importante é o cliente, isto €, aquele para o qual se direciona uma
venda. Deste modo, € possivel afirmar que venda é, na verdade, uma das pontas do
processo de marketing, da mesma forma que a propaganda.

Observa-se que, no caso das unidades de informacdo, estas ndo tém como
finalidade e como requisito essencial para sua existéncia a venda, na forma como esta
entendida normalmente, mas néo se deve esquecer que ela também tem seu mercado-
alvo, seus clientes, denominados apropriadamente de usuarios, para 0s quais as suas

atividades séo direcionadas e somente serao atingidos seus objetivos se a imagem da
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unidade for corretamente vendida, ou seja, € necessério que ela se torne conhecida no

mercado, e isto se dara a partir da aplicacdo de apropriadas ferramentas de marketing.

O marketing pode ser entendido como uma filosofia de gestdo que consiste em
identificar as necessidades dos clientes (reais e potenciais) de uma determinada
organizacao, aferindo quais os produtos e servicos que podem servir e satisfazer
esses mesmos clientes. Qualquer tipo de organizagdo que tenha um papel no
mercado deve atender as necessidades dos seus
clientes/utilizadores/consumidores, adaptando a prépria organizagao e respectivos
produtos/servicos a essas mesmas necessidades, para desta forma assegurar o
maximo de satisfacdo por parte de quem deles usufrui. (VIANA, 2008, p. 1).

Cabe, portanto, ao gestor bibliotecario, conhecer certas regras basicas, utilizar
ferramentas adequadas, para que possa administrar convenientemente sua unidade, e,
entre estas regras e ferramentas, ha que ter um bom conhecimento de marketing, de
administracdo, de compras e até mesmo de vendas, embora estas nao faca parte de suas
preocupacoes.

O conceito de marketing nasceu de uma filosofia empresarial e comecou a
consolidar-se a partir da década de 50 do século XX. A orientagdo do marketing, segundo
Kotler (2000, p. 51),

sustenta que a chave para se alcancar metas organizacionais consiste em
determinar as necessidades e os desejos dos mercados-alvo e fornecer as
satisfacBes desejadas mais eficiente e efetivamente do que a concorréncia.
Comecga com um mercado bem definido, concentra-se nas necessidades dos
clientes, coordena todas as atividades que possam afetar os clientes e produz
lucros satisfazendo-os.

O conceito citado foi inicialmente aceito por empresas que trabalhavam diretamente
com bens de consumo, gracas a uma concorréncia que ja era intensa nos mercados, e que
visava “satisfazer as necessidades dos consumidores mais plenamente em uma forma de
ganhar essa concorréncia. A publicidade ampla do sucesso do conceito de marketing
nessas empresas ajudou a levar a mensagem para outras empresas’. (KOTLER, 1997, p.
37).

Porém, fica evidente, que ndo se deve praticar marketing apenas porque virou
moda, é preciso que se pense em orienta-lo aos seus fins, pelo que o marketing passou a

ser conceituado de acordo com suas finalidades especificas, tendo sempre em mente,
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conforme ensina o Kotler (1997, p. 41), que “a orientagdo de marketing baseia-se em
quatro pilares, que sdo: mercado-alvo, necessidades dos consumidores, marketing

integrado e lucratividade (ou rentabilidade)”.

Atualmente, o conceito de marketing “é [de] um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e 0 que desejam com a
criacao, oferta e livre negociagao de produtos e servigos de valor com outros”. (KOTLER,
2000, p.28). Este autor lembra ainda que a tarefa do marketing “é encontrar meios de ligar
os beneficios do produto as necessidades e aos interesses naturais das pessoas’.
(KOTLER, 2000, p. 30). Deduz-se entédo que a evolucéo do conceito de marketing, que se
fracionou em diversos tipos conforme as especificagdes que se apresentam em cada caso,
tem como base o fato que a cada dia se torna cada vez mais necessario manter relacdes
firmes e duradouras com os clientes em mercados nos quais surgem cada vez mais novas

opcOes e tecnologias.

N&o ha duvidas que o berco do marketing se encontra nos Estados Unidos e sua
difusdo pelo mundo ocorreu de forma lenta, observando-se que, mesmo na Europa, o
marketing somente foi aceito apds a Segunda Guerra Mundial. Surgiu durante a Revolucao
Industrial e teve seu primeiro periodo de ascensdo com a Primeira e Segunda Guerra
Mundial, quando a oferta de produtos e servicos passou a superar a demanda efetiva,
exigindo um maior cuidado no momento de comercializar, 0 que era uma enorme exigéncia
gerada as organizacdes, sob pena delas ndo sobreviverem. A transi¢cdo da economia de
producdo para a economia de consumo processou-se através do marketing, a partir da
Revolucao Industrial, guando do surgimento da producdo em escala na fabricacdo. Com a
evolucao tecnolégica, atualmente na comunicacao com o mercado, se pode contar com
diversas ferramentas de marketing como a propaganda, a venda pessoal e o marketing
direto. E bastante evidente que o seu crescimento se deu gracas as inovacoes
tecnologicas a partir das quais as pessoas podem comunicar-se por meio da midia
tradicional (jornais, radio, telefone, televisdo), bem como por novas formas de midia

(computadores, fax, celulares e Pager). (KOTLER, 1997).

A historia do marketing € dividida pelos estudiosos da ciéncia administrativa em

geracoes.
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A primeira geracdo do marketing esta compreendida entre 1950 e 1960 quando se
tornou mania entre as empresas, porém sendo instalado de forma desorganizada, ndo se
vinculando a um comando uniforme. Estudos efetuados em empresas dos Estados Unidos,
entretanto, mostraram que as empresas de maior sucesso eram aquelas que mais se
preocupavam em satisfazer os clientes, e, naturalmente, fracassaram aquelas que nao
agiam desta forma. A segunda geracgéo surgiria a partir de 1970, quando foi langada no
mercado a figura do diretor de marketing. Na terceira geracao, inicio da década de 1980
nasceu a geréncia de produtos visando melhorar sua qualidade. Ja a quarta geracao
buscou priorizar a imagem das empresas e as suas repercussdes sobre a imagem dos
produtos. No final desta década, as estratégias utilizadas se voltaram para o
maximarketing, um conceito voltado para o aproveitamento maximo das ferramentas de
marketing disponiveis. Finalmente, a sexta gera¢do do marketing surgiria no inicio dos
anos 90 do século passado, com o fortalecimento dos denominados “consumidores
diplomados” e o fortalecimento das a¢des do marketing, em funcéo das informacdes sobre
os clientes ja armazenadas. (ALMEIDA, 2007).

O quadro a seguir da uma melhor ideia da evolucao do marketing e refere-se a um
periodo situado entre 1954 e 2004.

QUADRO 1 - Evolucao do conceito de marketing em um periodo de 50 anos

ANO FOCO PROPOSICOES

Com a Pratica da Administragdo de Empresas, Drucker lanca o marketing
moderno: “o marketing é a funcao distinta e singular da atividade comercial”

O caréater do conceito de marketing comega a ser delineado com Levitt em
1960 Conceito Marketing Myopia . Diz ele: “as atividades comerciais devem se desenvolver de
tras para a frente, partindo das necessidades dos clientes”

Com Levitt e Kotler, comeca a se esbocar a esfera de agdo do marketing: “é uma
atividade abrangente, aplicada tanto a politicos, instituicdes beneficentes e
universidades quanto a produtos.” Para Luck, “o marketing deve ser limitado as
acdes de mercado”

Bel, Emory e Kotler afirmam: “o marketing deve ir além do foco no cliente e cuidar

1954 Conceito

1969 Esfera de agéo

1971 Conceito 2. . N
de assuntos sociais mais amplos
Kotler diz que o marketing € mais uma categoria da atividade humana, como
1972 Esfera de agéo “votar, amar, consumir e lutar”

1976 Esfera de acio Hunt declara a vitdria dos partidarios da ampliacéo da esfera de acéo do

marketing
Segundo Sachs e Benson, o éxito do marketing ndo ocorre s6 ao se satisfazer as
1978 Conceito necessidades dos clientes, mas ao Ihes proporcionar satisfacdo maior do que a

oferecida pelos concorrentes
Comecam a surgir dividas quanto a aplicabilidade do marketing em certos
1983 Esfera de acao setores. Workman diz que o marketing € irrelevante em empresas de alta
tecnologia e pode até inibir a inovacéo
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. Dickinson e colaboradores afirmam que marketing é basicamente uma disciplina
1986 Conceito -
manipuladora
. Para Baker, o marketing trata de trocas que satisfazem tanto consumidores
1989 Conceito ~ )
gquanto fornecedores — ndo apenas consumidores.
Naver e Slater dizem que o marketing ndo se aplica ao mercado de commodities;
1990 Esfera de acao para Wensley, o conceito é falho nos setores de servigos, atividades nao-
lucrativas e administracao publica
Andlise de Kheir-EI-Din comprova que hé relacéo entre sucesso empresarial e
1991 Conceito orientacdo pelo marketing. Christopher e outros lancam a idéia de que o
marketing deve se concentrar em relacionamentos de longo prazo
Hooley e Saunders decretam que o marketing chegou a maioridade e com alta
= popularidade. Marion, Cova e Svanfeldts, ao contrario, sustentam que o
1993 Esfera de acédo A . : PSRN .
marketing esté a beira de uma séria crise intelectual. Para Thomas, o conceito
apenas ndo funciona em alguns paises, como os do leste Europeu
. Varios autores, como Lynch, Brownline e colaboradores, insistem que o
logs Coneeli marketing chegou ao seu fim
O caréter do conceito de marketing comeca a ser delineado com Levitt em
1997 Conceito Marketing Myopia. Diz ele: “as atividades comerciais devem se desenvolver de
tras para a frente, partindo das necessidades dos clientes”
2000 Esfera de agéo e A crise continua em debate, mas o marketing de relacionamento comeca a
conceito ganhar forca como possivel solugdo
Esfera de acio e O marketing de relacionamento continua a ser propalado, cheio de confusées,
2002 conceitg muitos oportunistas propondo teorias para vender livros, mas a esséncia da
teoria e da pratica do marketing continuam inalteradas
~ Kotler e Fernando Trias de Bes apresentam o mundo o conceito de marketing
Esfera de acéo e v . . o
2004 conceito lateral, em que novas e revoluciondrias alternativas para se buscar diferenciais
de mercado e posicionamento sd0 propostas.

Fonte: Portal do Grupo de Pesquisa em Marketing da Informacéo. (UnB, (2011).

Toda empresa moderna possui atualmente um departamento de marketing gerido

por um grupo de profissionais devidamente preparados para utilizar todas as suas

ferramentas. Este departamento € composto, conforme nos relaciona Pimenta (2008), por

profissionais que se dividem em dois grupos, um que é do quadro permanente de

empregados da empresa e o0 outro quando sdo simplesmente contratados para efetuarem

um determinado servi¢o de forma temporéria, sao eles:

Vendedores —também conhecidos por comerciais, técnicos de vendas, delegados
comerciais etc., imprescindivel para o departamento e para a empresa em geral,
porque vender € uma atividade prioritaria em qualquer empresa;

Especialistas em publicidade, promoc¢des e relagdes publicas — tem como
funcdo analisar e conhecer a prépria organizagdo. Pode ser tanto um vendedor da
propria empresa, como um elemento contratado para efetuar tal analise. Por
serem, necessariamente, especialistas em comunicacao, lutar para transmitir uma
ideia positiva acerca da organizacao, produto/servico para que o publico os tenha
em consideracédo e os veja com bons olhos;

Diretor de Marketing —trata-se do encarregado de elaborar, efetuar e controlar as
estratégias e os planos de marketing de uma empresa;

Diretor Comercial — responséavel pelas vendas e também pelas estratégias de
pés-venda de uma empresa, essa considerada essencial nas estratégias de
marketing. Dele é exigido o contato permanente com os vendedores da empresa,
porque Ihe cabe transmitir a sua estratégia de venda e distribuicdo. E que tem
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como outra obrigagdo importante gerir os contatos com os consumidores apos a
venda, buscando sua fidelizac&o;

Gestor de Produto — responsavel pela estratégia e planos de marketing, e
também da execucgéo, coordenacao e controle de tarefas para cada produto ou
familia de produtos de uma empresa;

Gestor de Mercado — responsavel pela estratégia, planejamento e controle do
mercado especifico, bem como pela coordenacéo, para este mercado, das acbes
de venda, promogdo e estudos comerciais. (PIMENTA, 2008, p. 3-4).

Nesta relacdo de profissionais, os especialistas podem fazer parte de um ou de
outro grupo na empresa, mas somente pertencerao ao quadro permanente se o porte desta
comportar tal contratacdo, do contrario sera contratado para um periodo especifico que

seja suficiente a andlise e a elaboracao da estratégia de marketing da empresa.

Os profissionais ligados ao departamento de marketing de uma empresa executam
funcdes especiais, denominadas fun¢des do marketing, as quais variam de organizagao
para organizacdo, podendo ser exercida pelos proprios funcionarios da empresa ou por

terceiros contratados.

Entre as funcdes de marketing de uma empresa, destacam-se:

Funcdes de estratégia, planejamento, coordenacéo e controle —fungéo central
do departamento, necessaria sua existéncia em todas as organiza¢des. Consiste
em elaborar as estratégias, formular planos e seus orgamentos, controlar e
coordenar a sua execuc¢do. Nas grandes organizac¢des tais fun¢des séo exercidas
de duas formas possiveis: por uma especializagdo em produtos ou por uma
especializacdo em mercados.

Funcéo de venda e/ou fung¢do comercial — € a fungdo mais antiga do marketing.
Inclui todas as atividades complementares como da venda, tais como direcao,
animacédo e controle de vendedores, logistica, pds-venda, atividades técnicas e
comerciais, projetos e orgcamentos, faturas e cobrancas.

Funcdo de estudos de mercado — fundamento indispensavel de marketing,
consiste em conhecer, executar e explorar o mercado. Geralmente é entregue a
organizacgdes especializadas, isto €, nem sempre os profissionais de marketing
das empresas exercem diretamente tais fungfes. Os estudos de mercado podem
ser de ordem qualitativa “(comportamento dos compradores e/ou consumidores,
atributos desejados num produto/servico, necessidades que o produto/servigo deve
satisfazer etc.” ou quantitativa “(dimensao, potencial, quotas de mercado etc.)”.
Comunicacéo — confiada a direcdo de marketing, raramente a terceiros. E funcdo
essencial, porque visa fazer com que a empresa, 0 produto ou o servico seja
amplamente conhecido. As formas de execucao sdo as mais diversas possiveis.
Podem incluir a publicidade, as promocdes, relagfes publicas, patrocinios, etc.. A
comunicacao se baseia no fato de que néo fazer um bom produto ou prestar um
bom servigo, sem que ele seja valorizado e conhecido. E um conjunto de sinais
emitidos em dire¢éo aos clientes, antes e depois das vendas, aos distribuidores,
lideres de opinido, enfim tem um nimero infinito de alvos. (PIMENTA, 2008, p. 4-
5).
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As conceituacOes desta autora portuguesa sobre profissionais e fungbes de
marketing reitera tudo que se possa dizer sobre a sua relevancia, que nao se restringe
apenas as organizacdes empresariais que visam lucros, mas também reveste todas as
areas ativas da sociedade, desde o importante marketing de relacionamento e pessoal,
passando pelas Organiza¢cfes ndo-Governamentais (ONGs), pelas empresas publicas e
autarquias, enfim, em qualquer lugar que exija uma informacao que vise um retorno de

qualquer espécie, o0 marketing se faz necessario.

Entdo, ndo se pode pensar que da forma que foi conceituado até o0 momento, o
marketing esta voltado apenas para organizacbes empresariais, ndo cabendo sua
aplicacao nas organiza¢des que néo visem o lucro, porque isto ndo se constitui em uma
verdade. Basta verificar alguns aspectos que envolvem a evolucdo do conceito de
marketing, onde se observa que ja em 1969, Levit e Kotler consideravam que o marketing
tinha uma esfera de acdo bastante ampla, “aplicada tanto a politicos, instituicdes
beneficentes e universidades, quanto a produtos”. (UnB, 2011, p.2).

Por outro lado deve-se observar que existem iniUmeros tipos de marketing, tais como
de vendas, de relacionamento, social, politico etc., e suas atividades sao tdo abrangentes
que se pode observar que para cada uma delas hd uma conceituacao, costuma-se afirmar
gue se consultado mil estudiosos sobre o conceito de marketing, se obterd mil respostas

diferentes. E € esta enorme quantidade de conceitos que dao relevancia a tematica.

Deste modo, pode-se considerar que marketing € um processo gerencial, o qual
valoriza trocas voluntarias de valores que garantem a sobrevivéncia das organizacoes,
beneficiando a interacao entre os que ofertam e 0s que utilizam os servicos e cuja funcao é

estimular o processo de vendas. (KOTLER, 2000).

Obviamente que as Bibliotecas néo se caracterizam pela busca do lucro, porém a
necessidade de manutencéo, reparo e renovacado dos seus acervos, a ampliacdo e a
modernizacao de seu atendimento, a melhoria do seu parque tecnolégico e suas despesas
de custeio exige que elas adotem formas de obter recursos, sob qualquer forma, tais como
doagdes, mensalidades etc., ndo se limitando a simples cobrancas de multas por atrasos

nas devolugdes dos seus bens culturais.
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E esta necessidade também se aplica as bibliotecas publicas, uma vez que o que se
tem visto nestas unidades de informacdo normalmente é um acervo desatualizado, obras
importantes sob todos os pontos de vista, mas que ndo acompanham a evolucédo natural da

humanidade, das ciéncias e da tecnologia em particular.

3.2 MARKETING EM UNIDADES DE INFORMACAO

O termo informacé&o engloba varios sentidos e nada mais pratico do que considera-lo

simplesmente como a capacidade de informar e ser informado.

A informacao tornou-se tdo necessaria as relacdées humanas de um modo geral que
terminou por transformar-se em ciéncia, a Ciéncia da Informacéo, da mesma forma que os
papas da ciéncia administrativa reconheceram uma nova teoria administrativa, denominada

de Teoria da Informacéo, que remete a hoje tecnologia da informacéo (TI). (SILVA, 2006).

Talvez tudo isso tenha se concretizado porque uma das caracteristicas mais
marcantes da informacgao reside exatamente na sua dinamica. No dizer de Silva (2006, p.
25),

[...] ainformag&o ndo comega e termina em si propria. Inexiste, por assim dizer, se
ndo houver um sujeito que a reconheca e internalize. A internalizacdo da
informacédo esta relacionada ao modo como ela é percebida, e o modo de
percepcdo com conotacdo e denotacdo, significante e significado, sintaxe e
semantica, ou ainda, segundo Freud, ideia e afeto.

A autora lembra que estes pares formados ao final da situacéo respondem a fatores
como cognic¢do, linguagem, memoéria e motivagdo, isto €, uma vez internalizada, a
informacéo “pode ocasionar reestruturagcdes, continuacgdes, rupturas, aperfeicoamentos
dentro do individuo, entre os individuos, entre o individuo e 0 meio ambiente, num
fendmeno intermitente”. (SILVA, 2006, p. 26).

As Unidades de Informacg&o sejam publicas ou privadas necessitam atrair seu
publico alvo tornando-os frequentes e, sobretudo fiel, da mesma forma que as
organizacdes empresariais ou outro tipo de empresas. Para isto ha que se valer do
marketing de informacdo, um tipo de marketing especifico para as Unidades de

Informacéo, que é definido como:
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o processo gerencial de todo tipo de informacdo (tecnoldgica, cientifica,
comunitéria, utilitaria, arquivistica, organizacional, ou para negdcios) em uma
organizacado, um sistema, um produto ou um servico sob a 6tica de marketing, para
alcancar a satisfacéo dos diversos publicos da organizacao, sistema, produto, ou
servico, quando séo utilizadas técnicas na realizagdo e valorizagéo das trocas de
valores, beneficiando todos os elementos, que interagem na troca, para garantir a
sobrevivéncia da organizacao, sistema, produto ou servico no seu mercado de
negécio. (UnB, 2011, p. 3).

Um processo que, ao se tornar necessario para qualquer tipo de organizacao e que
se reveste de maior relevancia para as Unidades de Informacéo, a maioria delas de carater
publico, e que necessitam de manter usuarios/clientes fiéis, para poder manter o seu

carater de transmissor de conhecimento e cultura.

Deste modo, pode se afirmar que este tipo de marketing é a aplicacdo da filosofia de
marketing no sentido de atender a satisfacdo dos clientes da organizacédo, de forma a
facilitar a realizacédo de trocas entre esta e 0 seu mercado, e é concretizado através da
analise, do planejamento e da implementacéo de atividades para criar produtos ou servicos
de informacéo, distribui-los, definir precos e formas de divulgacdo, seja no ambito da
informacdo tecnoldgica, cientifica, organizacional, ou da informacdo para negdcios.
(ALMEIDA, 2007).

Rodriguez Mufioz (1999, p. 7 apud OLIVEIRA; PEREIRA, 2011, p. 4), em artigo
sobre as novas tendéncias da gestdo da informacdo para as administracdes publicas,

apresenta o seguinte raciocinio:

a gestéo, definida de modo amplo, implica em fazer algo com algum recurso. Em
se tratando de gestdo documental, este recurso € a informacao. Porém, em todas
as gestdes se geram processos. Processo € definido aqui, como: o conjunto de
atividades que tém de ser realizadas em uma determinada sequiéncia por um grupo
de agentes colaborando sobre informacédo heterogénea, visando a conseguir um
resultado, de valor. Disso resulta a seguinte leitura: agentes realizam atividades e
geram informacao mediante fluxos de controle. Tais processos, entdo, podem ser
melhorados através dos seguintes fatores: qualidade, tempo e custo. Isso fica
evidente nas organizagdes privadas e pode acontecer também na Administragao
Publica.
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Embora baseada dentro da realidade espanhola, a afirmacé&o do autor se encaixa
perfeitamente dentro da realidade brasileira, pelo que as atividades de marketing fazem

parte das atividades e dos processos citados.

Dentro da necessidade de implantacdo do marketing nas Unidades de Informacgéo,
nao se deve esquecer que esta exige a pratica cotidiana de alguns tipos de marketing,
especialmente os de relacionamento, de servigos e também a pratica do endomarketing, 0s

quais se buscam conceituar nos itens seguintes.

3.2.1 Marketing de Relacionamento

O conceito de marketing de relacionamento € bastante recente, porém ja se
configura como um dos mais importantes, vez que tem como foco principal a reformulagéo
da relacdo entre organizados e consumidores, ou usuarios/clientes, no caso das
organizacdes sem fins lucrativos. A sua relevancia se torna clara, quando se observa a
necessidade de serem mantidas relacfes firmes e duradouras, buscando a fidelizacdo dos

usuarios.

Kotler e Armstrong (2001, p. 27) deixam clara a ideia principal deste segmento e
definem o marketing de relacionamento como a forma de “criar, manter, acentuar

relacionamentos solidos com os clientes e outros publicos”.

Este tipo de marketing se caracteriza por apresentar a intangibilidade de um produto
ou servico, trabalhando a &rea subjetiva da mente do consumidor, lutando para que ele
realmente se torne leal a marca apresentada, a partir de uma boa relacéo pessoal com 0s

usuarios dos servicos.

Kotler (2000, p. 35) apresenta o marketing de transacdes e o objetivo primeiro do

marketing de relacionamento, ao afirmar:

O marketing de transagfes é parte de uma idéia maior denominada marketing de
relacionamento. O marketing de relacionamento tem como objetivo estabelecer
relacionamentos mutuamente satisfatérios de longo prazo com partes-chave -
clientes, fornecedores, distribuidores -, a fim de ganhar e reter sua preferéncia e
seus negocios no longo prazo. Empresas de marketing realizam isso prometendo e
fornecendo produtos e servigos de alta qualidade a precos justos as outras partes
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ao longo do tempo.

Para o autor, “o marketing de relacionamento é uma ferramenta que a organizacao
utiliza para a satisfacdo do cliente, e é orientado para atender as necessidades do
mercado, porque esta constantemente atento as suas mudangas”. (KOTLER, 2000, p.
658).

N&o é o porte da empresa que exige todas estas ferramentas e técnicas e sim o seu
publico-alvo, o seu nicho de mercado, seja ele mundial, nacional, estadual, ou
simplesmente aquelas duas ou trés quadras de um bairro qualquer atendido por aquele

mini-mercado, caracterizado no Brasil como uma microempresa.

Este tipo de marketing se caracteriza por apresentar a intangibilidade de um produto
ou servico, trabalhando a area subjetiva da mente do consumidor, lutando para que ele
realmente se torne leal a marca apresentada, a partir de uma boa relagdo pessoal com os
usuérios dos servicos. E é necessario lembrar que ndo é o porte da organizacdo que ira
dela exigir a aplicacdo de todas as ferramentas e técnicas de marketing, mas sim o seu
publico-alvo, seja ele nacional, estadual, municipal ou simplesmente aquelas duas ou trés
quadras de um bairro qualquer atendido por aquela unidade de informacdo. (KOTLER,
2000).

Em quaisquer tipos de organizacfes voltadas para a prestacdo de servicos, como é
0 caso das unidades de informacao abordadas neste estudo de forma generalizada, a
énfase devera ser dada no marketing de relacionamento, mais voltado para as relacdes
humanas, que tras embutido em seus conceitos o0 chamado marketing de transacdes, ou

seja, de trocas entre fornecedores e usuarios de determinados servigos.

O que nao se pode esquecer é que uma biblioteca, museu ou arquivo publico tem
também uma finalidade social, afinal estas unidades de informacéo sobrevivem em funcao
do seu publico-alvo, que vem a ser, de uma forma ou de outra, toda a sociedade. Dai
alguns autores considerarem que o marketing de relacionamento tras em seu bojo, além do

marketing de transac¢des, o marketing social.

O termo marketing social apareceu pela primeira vez em 1971, para descrever o
uso de principios e técnicas de marketing para a promog¢éo de uma causa, idéia ou
comportamento social. Desde entdo, passou a significar uma tecnologia de gestéo
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da mudanca social, associada ao projeto, implantacdo e controle de programas
voltados para o aumento da disposicao de aceitacdo de uma idéia ou pratica social
em um ou mais grupos de adotantes escolhidos como alvo. (KOTLER; ROBERTO,
1992, p. 25).

Aqui se empregou o conceito de marketing social como complemento do marketing
de relacionamento, uma vez que se entende ser a biblioteca, enquanto unidade de
informac&o, um organismo que defende a promocéo de ideias e causas culturais, que

influenciam sobremaneira 0 comportamento social.

Portanto, cumpre esclarecer que o objetivo basico do marketing social € promover a
mudanca social, e as unidades de informacao, especialmente a biblioteca ai se enquadra,
porque visa a mudanga da cultura de um povo. Melhor esclarecendo, o objetivo do
marketing social propriamente dito é promover campanhas sociais, tais como de saude, no
combate ao fumo, as drogas, ao alcool, ou ambientais, no combate a polui¢do do ar e da
dgua e a preservacao das florestas, ou ainda educativas, como nos programas de
alfabetizacdo. (KOTLER; ROBERTO, 1992).

Corréa Junior (2011, p. 1) nos ensina que relacionamentos sdo construidos com:

contatos efetivos que geram experiéncias, que fazem histérias, que correm de
boca em boca, que criam marcas e mitos no mercado. Funcionarios e clientes
precisam ter historias para contar das empresas com a qual se relacionam, para
nutrir suas conversas. Estudos indicam que uma mensagem inserida numa histéria
marca mais que uma propaganda com efeitos especiais e tem um potencial de
propagacao muito superior.

E a implantacdo de um processo de marketing de relacionamento ndo oferece
maiores complicacfes. O processo se inicia com a divisao da clientela em segmentos, por
exemplo, idade, sexo, grau de escolaridade, faixa etaria etc., buscando identificar as
necessidades de cada segmento e mais sucintamente, de cada usuario em particular. Com
vistas ao estabelecimento do custo-beneficio, define-se o tipo servi¢co a ser oferecido a
cada segmento, 0 que nas unidades de informacdo ndo havera dificuldades, vez que o
portifélio € minimo, ja que se trabalha com bens culturais, tais como livros, periédicos,
revistas, videos e outros elementos formadores da midia. Ha que se ter o cuidado buscar
entender o valor de cada usuario para a unidade, evitando correr o risco de oferecer

beneficios iguais para clientes desiguais. A partir desta definicdo de tais estratégias de
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relacionamento, isto €, da formulacéo de uma politica de relacionamento, a unidade pode
desenvolver a¢des personalizadas para cada publico em particular, motivando-os de forma
diferenciada, formando assim uma rede marketing que se costuma denominar de boca a
boca, talvez a ferramenta mais eficiente de todas as ferramentas de marketing, muito
valorizada por ser de custo zero. (ARAUJO JUNIOR, 2009).

Todo esse processo depende da forma como os colaboradores se relacionam com
0S usuarios, dai ser importante o correto entendimento das ferramentas do marketing de
relacionamento, mas sem deixar de lado a capacidade de transmitir uma imagem sempre
positiva de cada um destes colaboradores, o que pode ser feito através de um treinamento

gue envolva, também, ferramentas de marketing pessoal.

O importante é jamais negligenciar o fato de que atualmente os consumidores de
produtos e servicos ja ndo compram somente estes, eles exigem a exceléncia no
atendimento, beneficios que séo oferecidos, status, exclusividade, o que somente é
possivel quando a unidade estiver pronta para utilizar, da melhor forma possivel as
estratégias do marketing de relacionamento. (ARAUJO JUNIOR, 2009).

Como se pode deduzir, também é necessario que os colaboradores, ou funcionarios,

de uma Biblioteca ha que ter, também, conhecimento do marketing de servicos.

3.2.2 Marketing de Servigos

Algumas caracteristicas sobre servicos devem ser conhecidas para que se possa
estabelecer uma estratégia adequada de marketing. Entre elas devem ser lembradas: a) os
servicos sdo intangiveis, ndo se conhecem as suas caracteristicas antes de serem
comprados ou usados pelos adquirentes; b) servicos ndo sdo estocados, isto €, sédo
produzidos e usados no momento e, c) o prestador de servigos devera, necessariamente,
estar em contato com o usuario que o recebe. Portanto, 0s servi¢cos estdo sujeitos a sofrer
maiores variacdes em termos de qualidade e eficiéncia do que os produtos. (MIDIAGP,
2011).

Deste modo, pode-se definir marketing de servigos como “as atividades operacionais

destinadas a investigar, obter e servir a demanda por assisténcia profissionais”. (MIDIAGP,
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2011). O marketing de servigos tem como objetivo “investigar a oportunidade de mercado
para planejar, organizar e oferecer assisténcia de servicos de qualidade, a pregos
razoaveis, que possibilitem satisfacdo dos clientes e remuneracdo adequada dos
profissionais”. (MIDIAGP, 2011).

O marketing de servico tem como foco trés principais dimensfes, que Sa0 0S
clientes atuais e potenciais, os funcionérios e a interacéo cliente-prestador de servigo, a
chamada “hora da verdade” e é facil supor que somente quando estas sédo atendidas é que

o marketing de servigo pode alcangar os resultados desejados. (VIANTE, 2011).

Um ponto que muitas organiza¢des tem negligenciado é o que se refere as acdes de
marketing para o publico interno, isto €, para seus préprios funcionarios, em uma atividade

denominada de endomarketing.

3.2.3 Endomarketing

A etimologia gramatical ensina que o prefixo endo vem do grego e significa acao
interior ou movimento para dentro. Dai entender-se que endomarketing significa

efetivamente marketing para dentro.

O Endomarketing é um conjunto de a¢Bes de marketing para o publico interno -
funcionarios - das empresas e organizacées. E um processo cujo foco é sintonizar
e sincronizar, para implementar e operacionalizar a estrutura de marketing da
empresa ou organizacao que visa acao-para-o-mercado.Seu objetivo é facilitar e
realizar trocas construindo relacionamentos com o publico interno, compartilhando
0s objetivos da empresa ou organizacdo, harmonizando e fortalecendo estas
relagBes e assim integrar a nogdo de “cliente” nos processos internos da estrutura
organizacional propiciando melhoria na qualidade de produtos e servigos com
produtividade pessoal e de processos. Em outras palavras, 0o Endomarketing existe
para atrair e reter o cliente interno com a fungéo de obter resultados eficientes para
a empresa, atraindo e retendo seus clientes externos. (IDERIKA, 2000, p.1).

Para a autora, duas linhas de a¢ao guiam este processo: a atitude e a comunicacao.
Pela atitude, o funcionéario obtém a consciéncia da importancia estratégica de um servigo
orientado para atender os clientes e nela se inclui que o envolvimento, 0 comprometimento,

a valorizacao e qualificacdo de todos os funcionarios, o que lhes permite tomar iniciativa.
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No que diz respeito a comunicagdo, esta deve estabelecer um amplo sistema de
informacgdes que seja capaz de subsidiar para que todos possam cumprir suas tarefas com
eficiéncia, isto todos hdo que tomar conhecimento que é produzido e as rotinas de servi¢os
da organizacédo. Tem-se o endomarketing por completo, quando se juntam estas duas
linhas. (IDERIKA, 2000).

Deste resumo, entende-se que € possivel avaliar a importancia do endomarketing
para as organizacdes em geral, uma vez que esta estratégia € capaz de potencializar seus

funcionarios para atuar como informantes e divulgadores dentro da prépria organizacao.

Também é preciso lembrar que uma informacao errada fornecida ao cliente passa
uma imagem negativa da organizacao, prejudicando todas as estratégias de marketing
utilizadas, desde o marketing pessoal ao de relacionamento e principalmente o marketing
mais barato que possui a empresa, que € o marketing boca a boca, o qual, quando
dissemina uma informag&o negativa sobre qualquer organizacao produz esta informagéo

anda muito mais rapida do que as de carater positivo.

Para Almeida (2007, p. 17), o endomarketing é uma estratégia de gerenciamento. O
primeiro foco “é sobre como desenvolver nos empregados uma consciéncia do cliente.
Bens, servicos e campanhas de marketing externo tém que ser vendidos aos empregados,
antes de serem colocados externamente no mercado”. Deve funcionar como um processo
educativo, uma vez que é sabido que nada muda pra melhor sem que as pessoas para isto
sejam educadas. O ideal seria que todo processo educativo se iniciasse na escola, vez que

muito mais facil influenciar pessoas quando elas tém menos de 20 anos de idade.

Segundo Fedrizzi (2011, p. 20):

Os principios necessarios para o bom desempenho profissional deveriam ser
ensinados nessa época, para que as pessoas tivessem naturalmente o desejo de
dar o melhor de si. Como a realidade n&o é essa, existe ainda a chance de as
empresas melhorarem seus processos de selecdo para encontrar as pessoas
certas e passiveis de serem educadas de acordo com o0s objetivos da empresa.
Esta é uma tendéncia muito forte no momento e ja se pode perceber a competicao
das empresas néo apenas pelos melhores clientes, mas pelos melhores recursos
humanos para atender a esses clientes.

O autor complementa seu raciocinio afirmando que o custo de educar pessoas de

forma errada € muito alto para as organizacfes. Desta forma, desaconselha que sejam
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postas nos processos de selegao perguntas como “onde vocé trabalhou” ou “que programa
vocé domina”, as quais deveriam ser substituidas por indagagcdes que visem questionar
aspectos como disponibilidade para o aprendizado, visdo de futuro ou abertura para
mudancas. (FEDRIZZI, 2011).

O marketing interno deve, portanto, tratar de dar ao funcionario educacao, carinho e
atencdo, mantendo-o preparando e informado, porque somente desta forma ele se tornara

uma pessoa criativa, feliz, capaz de surpreender e entusiasmar o cliente.

Com base nesses conceitos, constata-se que o conceito de marketing interno ou
endomarketing envolve temas como: motivacdo dos funcionérios, comunicacéo,
comprometimento, valores, instrumentos de marketing e satisfacdo do consumidor
O endomarketing tem como principal objetivo fortalecer as relages internas da
empresa com a fungéo de integrar a nocdo de cliente e fornecedor interno, fazer
com que todos os funcionarios tenham uma visdo compartilhada sobre o negécio
da empresa, incluindo itens como gestao, metas, resultados, produtos, servigos e
mercados nos quais atua. O que propicia melhorias tanto na qualidade dos
produtos como na produtividade pessoal e na qualidade de vida no trabalho. O
endomarketing é, portanto, uma decorréncia da necessidade de se motivar
pessoas para os programas de mudanca que comecaram a ser implantados, desde
a década de 50, no mundo inteiro. Dai até o momento atual, as empresas tiveram
tempo para encontrar as mais diversas maneiras de se comunicar com o publico
interno, dando origem as técnicas hoje utilizadas. (MEIRA; OLIVEIRA, 2004, p. 4).

Desta forma é possivel entender que o endomarketing ocorre pela necessidade de
se efetuar mudancas pontuais nas organizacoes, sujeitas aos mandamentos do mercado,
gue, em tempo globalizado, se dao em curtissimos espacos de tempos. E ainda existem as
variacdes politicas, econdmicas, sociais, pelo que todas as organizacdes hdo de estarem
preparadas para mudar e para isto € preciso que seus colaboradores acompanhem tais

mudancas.

O fato é que um “programa de endomarketing bem feito € capaz de tornar o
funcionario um ser comprometido com a nova postura da empresa e com a modernidade,
cada um em sua area de atuacédo e por meio do seu trabalho”. (MEIRA; OLIVEIRA, 2004,
p. 5).

Efetuadas todas estas consideracdes sobre os tipos de marketing que podem
influenciar uma unidade de informacéo, este estudo, em seus itens seguintes, trata de
efetuar consideracdes sobre o marketing bibliotecario, como forma de enriquecimento do

estudo.
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3.3 MARKETING BIBLIOTECARIO

E fato bastante conhecido que as instituicdes publicas brasileiras, notadamente as
bibliotecas, se sentem desconfortaveis por conta das dificuldades de adotarem um enfoque

mercadoldgico em suas atividades.

A literatura aponta para o posicionamento de reserva a utilizacdo do conceito de
marketing em bibliotecas. Fernandes (1993) critica veementemente a transposi¢éo
de conceitos de uma area a outra, de fendmenos distintos, sem o rigor e a reflexédo
sobre pressupostos dos conceitos assimilados. Segundo a autora, o modo como o
conceito de marketing vem sendo usado pela area é notério exemplo de
apropriag&o indevida, que indica a necessidade de mudanga de atividade dos
profissionais e estudiosos, a fim de que realmente possa ocorrer o esperado
desenvolvimento do campo. (FERNANDES, 1993 apud PAMPLONA, 2006, p. 26).

N&o é esse 0 pensamento do autor deste estudo sobre o uso do marketing em
unidades de informacgé&o, porque segue a mesma linha defendida por Pamplona (2006), ao

comentar a posicao da autora.

Os principios do marketing, aplicados a uma organizacdo que ndo visa lucro,
permitem que esta se torne mais eficaz na obtencdo dos seus objetivos. Objetiva a
satisfagdo aprimorada do objetivo de mercado e a eficiéncia aprimorada das
atividades de marketing. Portanto, é preciso analisar — natureza da biblioteca —
avaliacdo da biblioteca — ambiente da biblioteca — visdo da biblioteca —imagem da
biblioteca. (PAMPLONA, 2006, p. 26).

A posicao contraria ao uso do marketing em bibliotecas como unidade de informacéo
gue é a mais conhecida e provavelmente mais freqientada pelos membros da sociedade, é
por deveras equivocada, principalmente no momento econémico e social que se observa
no século XXI em seu inicio.

Com base em diversos autores, Oliveira e Pereira (2011, p.3) apresentam outros
entraves a esta implementacéo de conceitos mercadoldgicos as unidades de informacao

bibliotecérias, especialmente no que diz respeito ao marketing.

¢ existe uma hostilidade a adogao do marketing como atividade comercial por parte
do pessoal formado e empregado nas profissées ditas assistenciais;

e as organizacdes sem fins lucrativos ndo tém seus objetivos expressos em termos
concretos, mensuraveis e geralmente ndo possuem informagées sobre lucros e
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perdas como as empresas comerciais, ficando prejudicada, por essa razéo, a
abordagem mercadolégica;

e a mdo de obra do tipo de atividade desenvolvida em igrejas, hospitais,
universidades, e bibliotecas, por ndo se prestar a producéo em massa, impede a
adocdo de técnicas inovadoras de reducao de custos;

¢ € mais facil ao profissional dessas organiza¢des aprender o que precisa para
adotar o marketing, do que o profissional de marketing vencer as barreiras para
ser eficiente em um meio novo, que ndo lhe seja familiar. Para o setor de
instituicdes sem fins lucrativos, o ‘talento mercadoldgico’ mais adequado é o que
se ‘cultiva em casa’.

Segundo as autoras, diante de tal negatividade, o correto seria trabalhar com
beneficios que atinjam a satisfacdo do usuario, obtida através do seu bem-estar social, o
que leva a utilizacdo das ferramentas do marketing social, isto é, do marketing de

relacionamento e seus desdobramentos.

O que é absolutamente necessario é saber como fazer a transposi¢do dos conceitos
de marketing para utiliza-los nas bibliotecas.

Antigamente alguns usudrios mantinham seus arquivos pessoais para buscar
informacgdes do seu interesse, porque as bibliotecas ndo eram automatizadas, pelo que
atualmente, os usuarios utilizam notebooks para resolver seus problemas, quando néo
confiam na biblioteca. Isto significa que ndo basta automatizar os servi¢os que a biblioteca

oferece de forma a satisfazer seu publico.

A biblioteca continuard sempre com 0S seus concorrentes, mesmo sendo
automatizada, vez que, mesmo automatizada ela jamais deixara de possuir concorrentes.
Dai a relevancia do conhecimento dos seus usuarios para que possa atendé-los de acordo
com um conjunto de atividades e percepcdes. Necessario se torna o estabelecimento de
um conjunto de atividades administrativas, de modo a promover o encontro, mutuamente
satisfatorio, entre as necessidades, desejos e expectativas do mercado que a biblioteca
precisa atender e 0s objetivos organizacionais de longo prazo da propria biblioteca. Tais
atividades consistem no equilibrio entre o interesse do mercado e o que a biblioteca pode

oferecer e isto €, na esséncia, 0 que se denomina de marketing. (AMARAL, 2011).
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O que se observa é que nas bibliotecas onde se aplicam técnicas de marketing,
como nao poderia deixar de ser, € a valorizagdo do mercado, e a ele é ofertada toda a

énfase.

A autora supracitada assim se manifesta sobre a importancia das bibliotecas, de dar

énfase ao mercado:

O mercado é constituido de usuarios, que podem ser individuais e/ou institucionais,
de acordo com a clientela da area de atuac&o da biblioteca. E imprescindivel ndo
s6 conhecé-los, como saber quais sao o0s seus interesses, percepcoes, habitos etc.
Ndo bastante, a biblioteca tem que acompanhar, constantemente, todas as
mudancas que ocorrem no meio ambiente. Embora possamos gerenciar as
mudancas, € preciso reconhecer que elas sao inevitaveis. Dai o comprometimento
do marketing com o planejamento estratégico, a fim de que as mudancas possam
ser visualizadas, antecipadamente, para serem melhor administradas, utilizando-se
inclusive as técnicas de andlise ambiental. (AMARAL, 2011, p. 4).

Também se pode ter em mente que outra caracteristica da biblioteca que aplica o
marketing seria a énfase no lucro, e aqui se prioriza o lucro que é obtido através do
crescimento e da valorizacao da biblioteca, que devem se manter em equilibrio. E ha que

ter sempre em mente que,

Mesmo neste mercado existem oportunidades, muitas delas estédo proximas e nao
sdo percebidas por que a concorréncia ainda ndo forgcou a oferta de um
planejamento muito bem estruturado, a oferta ndo é tao eficaz e os produtos
oferecidos tém sua marca (o conhecimento contido nos livros) aplicado ao papel e
capa e nao aos beneficios que trazem a mente e ao corpo. Falar em qualidade no
atendimento néo é necessério, pois qualquer produto ou servigo vendido hoje deve
ter qualidade, sendo morrerd antes mesmo de criar vida no mercado.
(MENSHHEIN, 2006, p. 2).

Tudo isto pode ser conseguido se a biblioteca for pensada como uma empresa, que
sente a informag&o como um bem a ser comercializado, do mesmo modo que outro, o que
nao impede que usuarios sejam atendidos e consigam as informacfes de que estdo a

necessitar.

Deste modo, a biblioteca também tem que buscar seu nicho de mercado, conhecer
seus competidores, 0 ambiente em que atua, saber selecionar as oportunidades, agindo, e,

se possivel, antecipando-se, com a finalidade de alcangar resultados positivos, ou seja,
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buscando satisfazer as necessidades de informacdes dos usuarios com os recursos de que
dispdem. (AMARAL, 2011).

Portanto, entende-se que é de suma importancia que o bibliotecario brasileiro, em
especial aqueles que sdo gerentes bibliotecarios, tenham um conhecimento bastante
expressivo das técnicas administrativas, entendendo a necessidade de planejar, ordenar,
direcionar e controlar as atividades bibliotecarias, essencialmente amparado por corretas

ferramentas de marketing.

Isto porque é preciso concordar com Almeida (2007, p. 19), quando afirma que o
marketing “é bastante relevante para a biblioteconomia, considerando que o profissional
bibliotecario tem em seu campo de atuacao a gestao de produtos e servicos de informacao,
e estes precisam ser produzidos em funcdo das necessidades dos usuarios”. Neste
contexto é o marketing uma importante ferramenta na pesquisa das necessidades de

informacdes que afetam os usudrios de uma biblioteca, completa o autor.

E, para que de uma vez por todas se considere como bastante relevante para a
geréncia de uma unidade de informacéo, especialmente as bibliotecas, transcreve-se umas
observacdes de Amaral (2011, p.6) a qual afirma que, “sem a pretensdo de esgotar o

assunto e sim de destacar alguns tépicos para reflexao”, é preciso lembrar que:

e a potencialidade do sucesso da aplicacdo de técnicas de marketing em
bibliotecas é comprovada pela literatura;

0 marketing é um processo gerencial;

marketing implica atividades de troca;

a énfase do marketing é o mercado;

adotar técnicas de marketing em bibliotecas implica mudancgas, que precisam ser
planejadas;

e & preciso pensar na biblioteca como um negécio;

e 0 impacto tecnolégico da automacéo das bibliotecas envolve aspectos sociais,
econdbmicos, politicos, culturais, legais, e éticos, que interferem na
responsabilidade profissional dos bibliotecarios brasileiros em relagdo a nossa
sociedade. (AMARAL, 2011, p. 6).

Na sequéncia, buscou-se tratar da formacdo e do campo de atuacdo dos

bibliotecarios, como forma de atualizag¢éo e principalmente de motivacdo para aqueles que
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ainda estdo em duvidas se devem ou nao ingressar nessa carreira e desenvolver

ferramentas de marketing em suas atividades em unidades de informacao.

3.4 BIBLIOTECONOMIA: FORMACAO E CAMPO DE ATUACAO DOS BIBLIOTECARIOS

A literatura é rica em conceitos que buscam definir a biblioteconomia, pelo que este

estudo buscou aqueles de mais facil entendimento.

Fonseca (2007, p.1) apresenta uma definicdo do ponto de vista da origem do termo,

Ou seja, na acepcao etimologica:

A palavra biblioteconomia € composta por trés elementos gregos — biblion (livro) +
théke (caixa) + nomos (regras) — aos quais juntou-se o sufixo ia. Etimologicamente,
portanto, biblioteconomia é o conjunto de regras de acordo com as quais os livros
sdo organizados em espagos apropriados: estantes, salas, edificios.

Para o autor, organizar livros tanto pode utilizar um sistema logico de classificacéo,
como, por exemplo, conhecimentos, disciplinas e outros, como torna-los conhecidos por
meio de bibliografias, catalogos, resumos etc., lembrando que a organizagéo se inicia ja na
aquisicao dos livros, seja por compra, doacdo ou permuta.

A Universidade Federal da Paraiba — UFPB conceitua Biblioteconomia como a
ciéncia que “se ocupa do conjunto de conhecimentos tedricos e técnicos indispensaveis
para organizar, recuperar e disseminar informac6es em qualquer tipo de veiculo ou
formato, de maneira agil, eficaz e dindmica”. A universidade considera ainda que o
bibliotecario € o “responsavel pela organizagdo, recuperacao e disseminacdao da
informacdo em todos os suportes e areas do conhecimento, aliando o acesso local e
remoto” e define este profissional como “um agente social que atua na democratizagéo da
informacé&o, contribuindo para a ampliagdo do espaco de constru¢cdo do conhecimento
individual e coletivo” (UFPB, 2011, p.1).

Outro conceito bem difundido define biblioteconomia como:

a atividade profissional que compreende o conjunto de organismos, operacdes
técnicas e principios que ddo aos documentos gréficos e ndo-graficos o maximo de
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utilidade possivel, ou ainda, a ciéncia que se ocupa do conjunto de conhecimentos
tedricos e técnicos indispensaveis para armazenar, recuperar e disseminar
informacdes em qualquer tipo de veiculo ou formato, de maneira agil, eficaz e
dindmica (BIBLIOSITE, 2011, p. 1).

Neste contexto, o profissional bibliotecério detém enorme importancia na conducao

das atividades em unidades de informagéo.

Os dicionaristas definem bibliotecario como aquele que administra uma biblioteca,
sendo que alguns, autores ampliam o conceito, afirmando que o termo refere-se a qualquer

um dos membros de uma biblioteca.

Entretanto, ha que se observar com aten¢cdo o enquadramento desta profissdo
como profissional liberal, pelo que nem todos que trabalham em uma biblioteca s&o,

necessariamente, bibliotecarios. Deste modo, h& que se considerar que a

profissdo de Bibliotecario estd enquadrada como profisséo liberal pelos termos da
Portaria n°. 162, de 07/10/1958, do Ministério do Trabalho e, tendo como base o
disposto no Art. 577 da Consolidacdo das Leis do Trabalho, estd compreendida no
grupo 19 do plano da Confederacdo Nacional das Profisses Liberais. A
designacé@o profissional de Bibliotecario é privativa dos Bacharéis em
Biblioteconomia, a partir da promulgacdo da Lei n°. 4084, de 30/06/1962, que
dispbe sobre a profissdo de Bibliotecario e regula seu exercicio. (BIBLIOSITE,
2011, p. 1-2).

O bibliotecario hd que esta devidamente preparado para o0 exercicio de suas
funcdes, qualquer que seja o tipo de unidade de informacado na qual exercite o seu mister
profissional. Este preparo é de fundamental importancia para o crescimento das unidades
nas quais este profissional presta seus servicos, especialmente nestes tempos de
globalizacéo e tecnologias avancadas em que se vive.

3.4.1 Formacéo de Bibliotecarios

Informacgdes oficiosas, ndo comprovadas cientificamente, porque retiradas da

internet no site Wikipédia (2011), informam que:

Até o momento, no Brasil, sdo contabilizados 41 cursos superiores de
Biblioteconomia, Documentacdo e Ciéncia da Informacdo, ou de Gestdo de
Unidades de Informacéo/Gestédo da Informacgéo, oferecidos em 21 Estados e no
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Distrito Federal, sendo que os Estados de Acre, Amapa, Rondénia, Roraima e
Tocantins ndo possuem nenhum curso relativo a Biblioteconomia.

De acordo com o Bibliosite (2011), os objetivos do Curso de Biblioteconomia séo:

e Formar profissionais capazes de acompanhar as transformacdes da sociedade,
compreendendo o papel da biblioteca neste processo, capazes de identificar
demandas de informacé&o e propor solu¢bes inovadoras;

e Preparar profissionais para atuarem como especialistas no tratamento e difuséo
de informacgdes, apoiados nas tecnologias da informacéo;

e Capacitar profissionais para atuarem a nivel de planejamento, administracéo,
assessoria e prestacdo de servicos em redes e sistemas, bibliotecas, centros de
documentacao, servi¢gos de informacéo;

o Habilitar profissionais para a realizacdo de pesquisas relativas a utilizacdo da
informacao;

¢ Preparar profissionais para o planejamento, implantacéo e desenvolvimento de
atividades de acao cultural.

No Brasil, o curso de Biblioteconomia surgiu em 1911, na Biblioteca Nacional (BN),
cujo objetivo era formar pessoal para o seu proprio quadro. Dezoito anos depois foi criado
o segundo curso, em Sao Paulo (SP). O curso da BN, de linha humanistica, sofreu
influéncia da escola de francesa e o curso de Sao Paulo (SP) adotou o pensamento da
escola americana, com énfase na técnica. Em 1962, dois fatos marcaram a
Biblioteconomia brasileira: a regulamentacéo profissional e a aprovacao pelo Ministério da
Educacao do primeiro curriculo minimo. Entretanto, foi preciso aguardar trinta anos para
que fossem publicadas as Diretrizes Curriculares para os Cursos de Graduacdo em
Biblioteconomia. (SANTOS, 2007).

Homologadas em 04 de julho de 2001, as Diretrizes Curriculares para os Cursos de

Biblioteconomia, representa as orientacdes para a formacéao do bibliotecario, a qual supde:

o desenvolvimento de determinadas competéncias e habilidades e o dominio dos
conteldos da Biblioteconomia. Além de preparados para enfrentar com proficiéncia
e criatividade os problemas de sua pratica profissional, produzir e difundir
conhecimentos, refletir criticamente sobre a realidade que os envolve, buscar
aprimoramento continuo e observar padrdes éticos de conduta, os egressos dos
referidos cursos deverao ser capazes de atuar junto a instituicdes e servigos que
demandem intervencg8es de natureza e alcance variados: bibliotecas, centros de
documentacao ou informacao, centros culturais, servigos ou redes de informacéo,
orgaos de gestao do patriménio cultural etc. As IES poderdo acentuar, nos projetos
académicos e na organizagao curricular, caracteristicas do egresso que, sem
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prejuizo do patamar minimo aqui considerado, componham perfis especificos.
(BRASIL, 2001, p. 2).

Tais diretrizes curriculares tiveram o cuidado de definir competéncias e habilidades,

gerais e especificas, que sao tipicas desse nivel de formacdo dos graduados em

Biblioteconomia:

Gerais:

Gerar produtos a partir dos conhecimentos adquiridos e divulga-los;

Formular e executar politicas institucionais;

Elaborar, coordenar, executar e avaliar planos, programas e projetos;

Utilizar racionalmente os recursos disponiveis;

Desenvolver e utilizar novas tecnologias;

Traduzir as necessidades de individuos, grupos e comunidades nas respectivas

areas de atuacao;

Desenvolver atividades profissionais autbnomas, de modo a orientar, dirigir,

assessorar, prestar consultoria, realizar pericias e emitir laudos técnicos e

pareceres;

¢ Responder a demandas sociais de informacao produzidas pelas transformacoes
tecnoldgicas que caracterizam o mundo contemporaneo.

Especificas:

¢ Interagir e agregar valor nos processos de geracéo, transferéncia e uso da
informacao, em todo e qualquer ambiente;

o Criticar, investigar, propor, planejar, executar e avaliar recursos e produtos de
informacao;

e Trabalhar com fontes de informacéo de qualquer natureza;

e Processar a informacéo registrada em diferentes tipos de suporte, mediante a
aplicacdo de conhecimentos teéricos e praticos de coleta, processamento,
armazenamento e difusdo da informacao;

¢ Realizar pesquisas relativas a produtos, processamento, transferéncia e uso da
informacéo. (BRASIL, 2001, p. 2).

Quanto ao conteudo dos cursos estes se distribuem em contetdos de formacéo

geral, “destinadas a oferecer referéncias cardeais externas aos campos de conhecimento

proprios da Biblioteconomia e em contetdos de formacédo especifica, que sdo nucleares

em relacdo a cada uma das identidades profissionais em pauta”. (BRASIL, 2001, p. 3).

As Diretrizes Curriculares para os Cursos de Biblioteconomia ainda conduzem

informacdes sobre os contetdos de formacao geral e especifica estagios e atividades

complementares, bem como determina que a estrutura do curso seja definida pelo

colegiado competente em cada unidade formadora.

E importante lembrar que o Parecer n°. CNE/CES 492/2001, aprovado em 03 de

abril de 2001, homologado em 04 de julho daquele ano, também homologou as diretrizes
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curriculares especificas para os Cursos de Arquivologia e Museuologia, bem como outros
cursos da area social, como Histéria, Geografia e outros, de acordo com 0 processo
conforme consta do Processo n°. 23001.000126/2001-69. (PARECER, 2001).

Deste modo, a formacdo pode ser especifica para cada curso, cabendo
especializagcbes nas outras areas de formacao para Unidades de Informacéo, ou seja, 0
bibliotecario poderé atuar em todos os tipos de unidades. Afinal,

A redefinicdo do capitalismo, nos paises centrais, refletiu-se na educagéo brasileira
com novas formas de dominacao. Assim é que o ensino e a educagdo assumem o
enfoque economicista e os cursos de Biblioteconomia, iniciam um longo processo
de estudos, encontros e debates, visando formular o curriculo “ideal” e pronto a
acompanhar uma demanda de mercado em constante processo de mudanca.
(OLIVEIRA, 2000, p. 3).

Inimeras séo as universidades brasileiras que oferecem cursos de biblioteconomia,
conforme apresentado no Quadro 2, elaborado com base numa listagem das escolas
disponiveis no site da Wikipédia (2011):

QUADRO 2 - Cursos de Biblioteconomia no Brasil

B CIDADE UNIVERSIDADE CURSO
Alagoas Maceid Universidade Federal de Alagoas (UFAL) Curslo e C'eQCIa et
nformacao
s T Universidade Federal do Amazonas (UFAM) -
Manaus Instituto de Ciéncias Humanas e Letras - Curso de Biblioteconomia
Departamento de Biblioteconomia
Bahia Salvador Universidade Federal da Bahia (UFBA) - Instituto | Curso de Biblioteconomia
de Ciéncia da Informacao

Fortaleza Universidade Federal do _Ceara (UFC) - Centro de Curso de Biblioteconomia

A Humanidades
Juazeiro do Universidade Federal do _C_eara (UFC) - Campus Curso de Biblioteconomia

Norte Cariri
Distrito Federal Brasilia Unlver§ldaFie de Brasflia EUHB) ) Departamgnto e Curso de Biblioteconomia
Ciéncia da Informacdo e Documentacao
Espirito Santo Vitéria Uinzrsiie Hetzre quEsplrlto San (UFES) " | Curso de Biblioteconomia
Departamento de Ciéncia da Informacéo
Goias Goiania TR Fed(_eral ge Gm_as_ (UFG) - F_aculdade Curso de Biblioteconomia
de Comunicacao e Biblioteconomia
Maranhao Sao Luis SIIEER A Federal_go I_\/Iaranh_a(_) () - Curso de Biblioteconomia
Centro de Ciéncias Sociais
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Mato Grosso

Cuiaba

Universidade Federal de Mato Grosso (UFMT) -
Departamento de Ciéncia da Informacéo

Curso de Biblioteconomia

Mato Grosso
do Sul

Campo Grande

Instituto Superior da Funlec (IESF)

Curso de Biblioteconomia

Minas Gerais

Belo Horizonte

Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG) -
Escola de Ciéncia da Informacéo

Curso de Biblioteconomia

Formiga

Centro Universitario de Formiga (UNIFOR-MG) -
Escola de Biblioteconomia (ESBI)

Curso de Biblioteconomia

Uba

Universidade Presidente Anténio Carlos (UNIPAC)
- Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras de Uba

Curso de Biblioteconomia

Trés Coracdes

Universidade Vale do Rio Verde de Trés Coracdes
(UNINCORY)- Instituto de Ciéncias Organizacionais
e Administrativas (INCOA)

Curso de Biblioteconomia

Universidade Federal do Para (UFPA) - Instituto de

Para Belém Ciéncias Sociais Aplicadas - faculdade de Curso de Biblioteconomia
Biblioteconomia
Paraiba Jodo Pessoa (LF2E) - CErhE B Cle.nAC|a.s S Apllcgdas " | Curso de Biblioteconomia
Departamento de Ciéncia da Informacéo
Londrina Universidade Estadual de Londrina (UEL) - Curso de Biblioteconomia
Departamento de Ciéncias da Informacéo
Paran4 _ _ Curso de Gestdo da
Curiti Universidade Federal do Parana (UFPR) - Setor de| Informagé&o (Curso em
uritiba A . . .
Ciéncias Sociais Aplicadas processo de aprovagao
pela UFPR)
Universidade Federal de Pernambuco (UFPE) -
Pernambuco Recife Centro de Artes e Comunicacgédo - Departamento de| Curso de Biblioteconomia
Ciéncia da Informacdo
Piaui Teresina Universidade Estadual do Piaui (UESPI) Curso de Biblioteconomia

Rio de Janeiro

Rio de Janeiro

Universidade Federal do Estado do Rio de Janeiro
(UNIRIO) - Centro de Ciéncias Humanas - Escola
de Biblioteconomia

Curso de Biblioteconomia

Universidade Santa Ursula (USU) - Instituto de
Tecnologia da Informacao e da Comunicacao

Curso de Biblioteconomia

Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ) -
Centro de Ciéncias Juridicas e Econémicas -
Faculdade de Administracao e Ciéncias Contabeis

Curso de Biblioteconomia e
Gestédo de Unidades de
Informacgéo

Universidade Federal Fluminense (UFF) - Instituto

Curso de Biblioteconomia e

Niteroi de Artes e Comunicacgédo Social - Departamento de =
A ~ Documentagao
Ciéncia da Informacéo
Rio Grande do Universidade Federal do Rio Grande do Norte
Natal (UFRN) - Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas - | Curso de Biblioteconomia
Norte e -
Departamento de Biblioteconomia
. Fundacéo Universidade Federal do Rio Grande
Rio Grande

Rio Grande so
Sul

(FURG) - Instituto de Ciéncias humanas e da
informacao

Curso de Biblioteconomia

Porto Alegre

Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(UFRGS) - Departamento de Ciéncias da
Informacédo

Curso de Biblioteconomia

Santa Catarina

Florianopolis

Universidade do Estado de Santa Catarina
(UDESC) - Centro de Ciéncias Humanas e da
Educacao - Departamento de Biblioteconomia e
Gestéo da Informacao

Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) -
Centro de Ciéncias da Educacao - Departamento
de Ciéncia da Informacao

Curso de Biblioteconomia
(Habilitacdo em Gestéo da
Informacéo)

Curso de Biblioteconomia
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Fundacao Escola de Sociologia e Politica de Sao
Paulo (FESP) - Faculdade de Biblioteconomia e | Curso de Biblioteconomia
Ciéncia da Informacéo
Universidade de S&o Paulo (USP) - Escola de
Comunicacéo e Artes (ECA) - Departamento de | Curso de Biblioteconomia
Sao Paulo Biblioteconomia e Documentacéo

Universidade de S&o Paulo (USP) - Faculdade de
Filosofia Ciéncias e Letras de Ribeirdo Preto
(FFCLRP) - Departamento de Fisica e Matematica

Curso Ciéncias da
Informacéo e da
Documentagéo

Centro Universitario Assuncao (UNIFAI) Curso de Biblioteconomia
Faculdades Integradas Teresa D'Avila (FATEA) -
Faculdade de Biblioteconomia e Documentagéo

Faculdades Integradas Coracao de Jesus (Fainc) -
Faculdade de Biblioteconomia

Sao Paulo Lorena Curso de Biblioteconomia

Santo André Curso de Biblioteconomia

Curso de Biblioteconomia
Pontificia Universidade Catélica de Campinas Curso de Ciéncia da

CETEEE (PUC-CAMPINAS) - Faculdade de Biblioteconomia Informacgéo

Universidade Estadual Paulista (UNESP) -
Marilia Faculdade de Filosofia e Ciéncias - Departamento | Curso de Biblioteconomia

de Ciéncia da Informacao
Universidade Federal de Sdo Carlos (UFSCar) - |Curso de Biblioteconomia e

Séo Carlos Departamento de Ciéncia da Informacao Ciéncia da Informacao
Universidade Tiradentes (UNIT) Curso de Biblioteconomia
Sergipe Aracaju Curso de Biblioteconomia e

Universidade Federal de Sergipe (UFS) Documentacio

Fonte: Baseado no site Wikipédia, 2011

Diante deste quadro, passamos a apresentar os Cursos de Biblitoeconomia da

Regido Nordeste do Brasil.

3.4.2 Cursos de Biblioteconomia na Regido Nordeste do Brasil

Sao inumeras as universidades brasileiras que oferecem cursos de graduacao e
pos-graduacédo na area de Biblioteconomia, e este estudo optou por apresentar 0s cursos
de Biblioteconomia da Regido Nordeste do Brasil, buscando identificar como é tratada a
guestdo de marketing em sua estrutura curricular, uma vez que € impossivel listar,
comentar e analisar o curriculo de cada uma destas universidades no curto tempo

disponivel para esta pesquisa e também porque ndo € intencdo ser exaustivo, mas

especifico na Regido Nordeste.

O estudo buscou entdo dissertar sobre os onze Cursos de Biblioteconomia da

Regido Nordeste do Brasil. Porém, encontrou diversas dificuldades, principalmente no que
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diz respeito as informacdes dos seus projetos politico-pedagdgicos, pelo que em grande
parte dos casos nao apresenta informacoes detalhadas sobre se sua estrutura curricular
existe referéncias ao ensino de marketing de informacao, sob forma de disciplina ou de

simples conteddo dentro de outra disciplina.

A oferta dos onze cursos de Biblioteconomia na Regido Nordeste do Brasil
contempla as capitais dos Estados em que se localizam e interiorizando no Estado do
Ceara. Sergipe € o unico Estado que oferece dois cursos de Biblioteconomia e ambos na

mesma cidade, segundo informacfes encontradas no site de buscas Google (2011).

Dessa forma, o estudo focaliza os Estados da Alagoas (UFAL), Bahia (UFBA), Ceara
(UFC — Campus Fortaleza; UFC — Campus Cariri), Maranhao (UFMA), Paraiba (UFPB),
Pernambuco (UFPE), Piaui (UESPI), Rio Grande do Norte (UFRN) e Sergipe (UNIT; UFS),
apresentados a seguir nesta ordem. Vale ressaltar, contudo, que ndo estava disponivel no
site do curso e ndo se teve acesso em tempo habil ao PPP e a estrutura curricular dos
Cursos da UFBA, UFMA, UESPI, UFRN, UNIT e UFS, inviabilizando a analise completa da
oferta da disciplina Marketing no total dos onze cursos ofertados no Nordeste.

No Projeto Politico Pedagogico (PPP) da Universidade Federal de Alagoas
(UFAL), elaborado em 2007 e coordenado por Edivanio Duarte de Souza, consta que o
Curso de Biblioteconomia, cujo titulo € Bacharel em Biblioteconomia, foi criado pela
Resolugdo N° 20 de 11 de maio de 1998 — CEPE/UFAL, a partir da Portaria de
Reconhecimento N°. 828 de 11 de marco de 2005. Funciona no turno noturno com carga
horaria de 2900 h distribuidas da seguinte maneira: 2.760 h - Parte Fixa e 140 h -
atividades complementares (regulamentadas pelas normas académicas da UFAL). A
duracdo minima é 4 anos (08 semestres) e a maxima é de 6 anos (12 semestres),
oferecendo 30 vagas. (SOUZA, 2007, p. 6).

Apos uma longa explanacao sobre diversos pontos necessarios a um efetivo PPP,
encontram-se no item 5 os contetudos e a matriz curricular que formam a estrutura do

curso, em cujo item 5.1 assim esta discriminada:

O Curso de Biblioteconomia tem estrutura curricular formada por 31 (trinta
e uma) disciplinas obrigatdrias, 08 (oito) disciplinas eletivas e 01 (um)
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Trabalho de Concluséo de Curso - TCC, organizadas como atividades da
Parte Fixa e; Atividades da parte complementar, qual seja:

Parte fixa

e Disciplinas obrigatorias.

e Estagio Curricular Obrigatorio

e Disciplinas eletivas.

e Trabalho de Concluséo de Curso.

Parte Complementar

e Atividades Complementares (SOUZA, 2007, p. 21).

Ao listar na sequéncia as disciplinas ofertadas, observa-se que no grupo “Gestao de
Unidades e Servicos de Informagao” encontra-se a disciplina “Marketing Aplicado a
Biblioteconomia e Ciéncia da Informacdo (eletiva)”. Como observado, sdo oito as
disciplinas eletivas oferecidas pela universidade, o que quer dizer que se o aluno pode

optar por outras e simplesmente ndo tomar conhecimento do que seja marketing.

O item 6 do PPP trata do ementario das disciplinas e ali vocé ndo encontra nenhuma
referéncia a disciplina marketing. Porém a partir da pagina 28 e até a 42, encontra-se,
titulado pelo subitem 6.1.1, a listagem as disciplinas obrigatérias, em uma sequéncia de
itens que vai de 1 a 31. No item 23, aparece, enfim, referéncias ao marketing, porém nao
como disciplina, mas como matéria a ser trabalhada através da disciplina “Planejamento e
Gestéo de Servigos de Informacao”. No subitem 6.1.2 encontram-se listadas as disciplinas
eletivas. Porém, logo no seu “caput”encontra-se a seguinte informacéo: “as disciplinas sem
bibliografia, ainda nao foram ofertadas”. E esta € uma informagao importante para este
estudo, porque no item 16 (sdo 22 ofertas de disciplinas eletivas nesta fase do PPP), é que
encontramos, agora listado como disciplina, mesmo que eletiva “16. Marketing aplicado a

ciéncia da informacao” prevista para ser aplicada em 60 horas. (SOUZA, 2007).

Ou seja, a UFAL, pelo menos até o ano de 2008, ainda néo disponibilizava o
marketing como uma das disciplinas a ser oferecidas no seu Curso de Biblioteconomia, a

nao ser simples referéncias a titulo de matéria inserida em outra disciplina.

A Universidade Federal da Bahia (UFBA) oferece no seu Instituto de Ciéncias da
Informacgdo os cursos de Arquivologia, em turnos diurno e noturno, Biblioteconomia e

Documentacgédo e pos-graduacdo em Ciéncias da Informacao. O Curso de Biblioteconomia
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e Documentacgéo foi Reconhecido pelo Decreto n.° 43/804 de 23/05/1958 Base Legal:
Resolucdo n.° 08/82 do CFE, com duracdo minima de 8 semestres e maxima de 14
semestres. Em seu curriculo localiza-se que a disciplina optativa Conservacao e Restauro
de Documentos, que possui carga horéaria de 51h/a contempla em sua ementa o contetdo
“O usuario, a divulgacao e o marketing nas bibliotecas”, mas que nao ha uma disciplina
especifica sobre Marketing (UFBA, 2011).

No que diz respeito a Universidade Federal do Ceara (UFC), o Curso de
Biblioteconomia é oferecido em seu Centro de Humanidades Campus Fortaleza, e também
no Campus Cariri, situado em Juazeiro do Norte, pelo que se entende que 0 projeto

politico-pedagdgico seja Unico para as duas unidades.

O Curso do Campus Fortaleza foi criado pela Resolucéo n°® 153 de 17 de fevereiro
de 1964 e instalado em 1965. A aprovacao do Curso no CONSUNI data de 17 de fevereiro
de 1964 e o seu reconhecimento pelo MEC foi por meio do Decreto n°® 70.168 de 18 de
fevereiro de 1972, publicado no Diario Oficial da Unido de 21 de fevereiro de 1972. Tem
duracdo de 04 anos (08 semestres), carga horaria de 3072 horas/aula, dispondo de 50
vagas/ano e funcionando no turno diurno (das 13h as 19h e opcionais a noite). (UFC,

2011). Nao foi possivel localizar informa¢des do Curso no Campus Cariri.

O PPP da UFC tem como misséo, no entendimento dos que fazem o Curso de
Biblioteconomia do Campus Fortaleza — unidade instituidora e, inicialmente, tutora do

Curso de Biblioteconomia do Campus Avancado da Regido do Cariri:

[...] formar um profissional com habilidades gerenciais e tecnolégicas,
capazes de desenvolver a funcao técnica, politica e social com capacidade
para interpretar a realidade dessa sociedade contemporénea no que a
gestao da informacéao para subsidiar o exercicio da cidadania, assim como
para a tomada de decisdo em diversos estadios organizacionais da
sociedade, como forma de promover 0s seus crescimentos e
desenvolvimentos. (PROJETO, 2006, p. 6).

E, como objetivo geral,
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Proporcionar aos egressos do Curso de Biblioteconomia um ensino de
gualidade tornando-os individuos reflexivos, dando énfase a formacéo e
desenvolvimento profissional, visando um dominio e competéncia humana,
tecnologica, politica e social, que Ihe permita atuar no mercado e na
sociedade, garantindo o desenvolvimento humano a compreensao dos
paradoxos da humanidade (PROJETO, 2006, p. 6).

Na sua estrutura curricular a UFC oferece aos alunos do Curso de Biblioteconomia a
disciplina Marketing em unidade de informacdo como optativa, valida para os Campus
Fortaleza, sem informacdes sobre a carga horéria. Nao foi possivel maiores informacdes

sobre a estrutura curricular do Curso no Campus Cariri.

No que diz respeito ao Curso de Biblioteconomia na Universidade Federal do
Maranhdo (UFMA) obteve-se as seguintes informac¢des, durante a pesquisa: 0 curso é
oferecido na modalidade Bacharelado e teve seu reconhecimento pelo Decreto N. 78566,
de 11/10/76. O Curriculo Pleno é regido pela Resolucdo n°® 27/97 — CONSEPE. O ingresso
semestral é por meio de Vestibular, o regime de matricula € semestral e o Sistema de
Integralizacdo Curricular € por crédito regime e turno de funcionamento parcial (manha). A
integralizacao curricular € de no minimo 172 créditos e 0 nimero minimo de horas/aula é

de 3.120. A duracdo maxima do Curso é de 14 semestres.

De acordo com o site da Pré6-Reitoria de Ensino (PROEN) da UFMA, o Projeto
Pedagogico foi aprovado pela Resolucéo n.° 521 de 15/03/2007 - CONSEPE, porém néao

se conseguiu acesso ao mesmo. (UFMA, 2011).

Na Paraiba, o aluno de Curso de Biblioteconomia da Universidade Federal da
Paraiba (UFPB) estuda disciplinas como Cultura Brasileira, Automacao de Bibliotecas,
Editoracdo, Marketing Bibliotecéario e Estagio Supervisionado. O Curso de Biblioteconomia
da UFPB foi criado pela Resolucdo n°. 69-GR, de 06/01/1969 e seu reconhecimento
ocorreu pelo Decreto Presidencial n®. 76.178, de 01/09/1975. O seu Curriculo Minimo foi
aprovado pela Resolucéo n°. 08, do CFE, de 29/10/1982 e o seu Curriculo Pleno pela
Resolucdo n°. 75, do CONSEPE, de 21/12/1983. Possui uma carga horéria total de 2.790
horas/aula, com o total de 177 créditos. A duracdo minima do Curso é de 08 e a maxima de
14 periodos letivos no turno diurno e; minima de 10 e maxima de 14 periodos letivos no
turno noturno. (PROJETO, 2007).
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Como se observa, trata-se de um dos mais antigos Cursos de Biblioteconomia do
pais e que tem demonstrado ser um dos mais importantes do sistema universitario publico
e que tem qualificado inUmeras pessoas para o mercado de trabalho, o qual se apresenta

bastante diversificado, conforme se podera observar na leitura do item seguinte.

A disciplina “Marketing Bibliotecario” é ofertada na UFPB no 7° Periodo do turno
diurno e no 8° no turno noturno, ambos disponibilizados em trés créditos, ou seja, 45h/a.
No novo PPP (2007) a disciplina esta contemplada na area 4 “Gestao de Unidades de
Informacgao” e sera ofertada no 9° periodo no turno noturno em quatro créditos e se intitula
“Marketing em Unidades de Informacgao”. (PROJETO, 2007).

Em Pernambuco, a Universidade Federal de Pernambuco (UFPE) oferece,
oferece dois cursos de graduacdo: o Bacharelado em Gestdo da Informacéo e o
Bacharelado em Biblioteconomia. O Curso de Biblioteconomia da UFPE,

[...] prepara profissionais para preservar, divulgar e gerenciar “recursos
informacionais encontrados em diversos niveis e suportes com vistas ao
atendimento de segmentos da sociedade, contribuindo para o avanco
cientifico-tecnolégico e desenvolvimento social do pais [...]. (PROJETO,
2011).

O Curso vinculado ao Departamento de Ciéncia da Informacéao localiza-se no Centro
de Artes e Comunicacao da UFPE. A autorizacao de funcionamento e criacao do Curso foi
autorizado pelo Conselho Universitario em janeiro de 1950 e o seu reconhecimento tido
pelo Decreto 59.114 de 23/08/1966, sendo publicado no Diario Oficial da Unido em
26/08/1966. Sao oferecidas 45 vagas no Vestibular em sua 12 entrada. O Curso funciona
nos turnos manha e tarde e a carga horaria € de 2790 horas. A duracdo minima do Curso é

de 08 semestres e a maxima é de 14 semestres. (PROJETO, 2011).

A disciplina Marketing em Unidades de Informacéo faz parte da estrutura curricular
do Curso de Biblioteconomia da UFPE, na modalidade eletiva, com carga horéaria de 30h/a,
o equivalente a 02 créditos. A disciplina Gestao de Sistemas de Informagéo em sua ementa
contempla o conteudo “marketing aplicado a unidades de informacao” e tem carater
obrigatério, 60h/a e 04 créditos (UFPE, 2011).

No Piaui o Curso de Biblioteconomia é oferecido pela Universidade Estadual do
Piaui (UESPI) e foi criado pela Resolugdo CONSUN n° 053 / 2002, de 17 de outubro de
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2002, a qual resolveu, em seu Art. 1° - “Aprovar o Projeto Pedagdgico e autorizar a criacao
e o funcionamento do Curso de Biblioteconomia, ministrado pela Universidade Estadual do

Piaui”, vigorando na propria data de sua emissao (UESPI, 2002).

Num documento de Targino (2007), identificou-se que o Curso de Biblioteconomia
da UESPI oferece a disciplina Marketing aplicado a Biblioteconomia, mas nao foi possivel
pela rede localizar o PPP do Curso. Este documento constitui uma contribuigdo dos alunos
do 4° periodo do Curso de Biblioteconomia da UESPI. Entretanto, ndo ha, pois, indicios de
que a disciplina marketing faca parte do curriculo da UESPI, mas, apresenta sugestdes de
livros que podem ser adotados no Curso.

No Rio Grande do Norte o Curso de Biblioteconomia é oferecido pela Universidade
Federal do Rio Grande do Norte (UFRN) no Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas do
Departamento de Biblioteconomia, mas néo foi possivel conseguir maiores informacdes a
partir de pesquisa no Sistema Integrado de Gestdo de Atividades Académicas daquele
Centro (SIGAA, 2011). De acordo com informac¢des do proprio site do CCSA/UFRN, de
2007, o PPP do Curso de Biblioteconomia esta em processo de elaboracéo. (UFRN, 2011).

O Curso da UFRN foi criado por meio da Resolucéo n.° 002/96 - CONSUNI, de 10
de maio de 1996. A sua carga horéaria é de 2.500 h/a e a sua duragdo é de minimo 4 anos
(oito semestres) e de no maximo 8 (oito) anos (quatorzes semestres). Oferece 30 vagas e
funciona no turno vespertino. A duracao do curso obedece ao artigo 26 da Lei 5.530 de 28
de novembro de 1968 e Parecer 460/82, de 1° de outubro de 1982, do Conselho Federal
de Educacéao (CFE). (UFRN, 2011).

Em Sergipe sdo dois os cursos de oferecidos: um de Biblioteconomia na
Universidade Tiradentes (UNIT) e outro de Biblioteconomia e Documentagdo, na
Universidade Federal de Sergipe (UFS). Para o primeiro ndo foram conseguidas maiores
informacdes na pesquisa para este estudo e, para o segundo, sabe-se que é de recente

criagdo, tendo o seu primeiro vestibular acontecido em 2009. (INFONET, 2011).

No tocante ao Curriculo do Curso de Biblioteconomia da UFS, existe como disciplina
optativa Administracao de Marketing I, com 60h/a e 04 créditos. (UFS, 2011). A pesquisa

nao identificou informacgdes sobre o Curso e a estrutura curricular da UNIT.
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Considerando as informag0es supracitadas sobre os Cursos de Biblioteconomia no

Nordeste do Brasil e a oferta da disciplina/contetdo sobre Marketing, apresenta-se o

Quadro 3 abaixo:

QUADRO 3 - Oferta da disciplina/contelido Marketing nos Cursos de Biblioteconomia no Nordeste do Brasil

ESTADO UNIVERSIDADE DISCIPLINA TIPO C/H CREDITOS
Alagoas UFAL lylark_etlng Apl|cad0~a* Eletiva 60 04
Ciéncia da Informacdo
Conservagéo e
Bahia UFBA restauro de Optativa 51 03
documentos**
IRE = el e Marketing em unidade SR ) i
Fortaleza . =
a de informacéo
Ceara
UFC — Campus Cariri ) - - 5
Maranh&o UFMA - - - -
Marketing Bibliotecario Optativa 45 03
Paraiba UFPB Marketing em
Unidades de Optativa
Informacgéo Optativa & e
Gestdo de Sistemas de | o610 | 60 04
Informacgéo
Pernambuco UFPE Marketing em
Unidades de .
Informacéo Eletiva 30 02
Piaui UESPI - - - -
Rio Grande do UERN ) } } )
Norte
UNIT - - - -
Sergipe UES Admlnlstra_u;ao de Optativa 60 04
Marketing |

- Informacéo néo disponivel/acessivel
* Marketing aparece como matéria a ser trabalhada através da disciplina “Planejamento e Gestao de
Servigos de Informacédo
** Contempla na Ementa o contetdo “O usuério, a divulgacdo e o marketing nas bibliotecas”

*** Contempla na Ementa o contetdo “Marketing Aplicado a Unidades de Informagéo”

Fonte: Pesquisa direta, 2011

O Quadro 3 ao resumir a oferta da disciplina marketing nos diversos cursos de

Biblioteconomia ofertados pelas Universidades do Nordeste ilustra que quatro Cursos

oferecem a disciplina com o enfoque voltado para as Unidades de Informacdo e que um

deles oferece a disciplina voltada para a area da administracao pura. Identifica-se que em

uma Universidade o conteudo marketing é tratado como uma tematica na disciplina

Conservacao e Restauro de Documentos e que em outra Universidade ha essa abordagem
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na disciplina Gestdo de Sistemas de Informacdo, mas que também h& uma disciplina
especifica para o assunto marketing. Percebe-se que em todos 0s casos ela € optativa ou

eletiva, nunca obrigatoria.

Tendo como propadsito analisar o programa de ensino das disciplinas do curriculo
pleno dos Cursos de Biblioteconomia da Regido Sul do Brasil, quanto ao tema marketing,
Silveira e Battistotti (1996, p. 59) afirmam que, “das ementas analisadas, a disciplina
Marketing Aplicado a Biblioteconomia da UFSC é a que especifica, de forma mais clara, o
conteudo a ser ministrado”. E apresentam informacdes sobre tOpicos programaticos de

diversas universidades que se referem ao marketing, os quais sédo apresentados a seguir.

Na UDESC, na Administracédo de Bibliotecas, encontram-se o conceito e a
evolugéo de marketing; marketing em organizagdes que ndo visam lucro;
marketing social e biblioteca; e o composto de marketing. Na UEL, na
disciplina 3 ADM 020 - Administragdo Aplicada a Biblioteconomia consta
somente a palavra marketing. Na UFPR, em HB 327 - Fundamentos de
Administragcdo em Bibliotecas, figura apenas marketing em bibliotecas,
dentro de topicos especiais. Na UFRGS, em BIB 180 - Planejamento
Bibliotecério, aparece marketing aplicado a servigcos de informacéo. Na
UFSC, em BDC5328 - Planejamento dos Servigos Bibliotecarios consta
apenas marketing, dentro das areas basicas da administracdo de
bibliotecas/ servigos de informagéo, na UDESC, a disciplina Administracdo
de Bibliotecas, ndo apresenta conteddo programatico. Nas disciplinas
optativas da FURG e da UFRGS, respectivamente, a 10084 - Técnicas de
Marketing em Bibliotecas e BIB - Técnicas de Marketing em Bibliotecas,
apesar de apresentarem denominacbes e ementas semelhantes, tém
tépicos dos contelidos programaticos diferentes. A da FURG relaciona a
importancia da informac&o; a biblioteca e seus produtos: como planeja-los;
0 mercado em geral e 0 mercado do livro; comunica¢cdo com o mercado:
sua importancia no marketing; a evolucdo das bibliotecas: criatividade,
propaganda, publicidade e rela¢des publicas a servi¢os dos bibliotecarios.
Na da UFRGS, os topicos do conteudo programatico sao marketing:
conceitos, objetivos, funcdes; marketing aplicado em bibliotecas e servi¢os
de informacdo: fins, mercado, produtos e canais de distribuigdo; panorama
atual: Brasil e mundo. Na UFSC, assim como a ementa, o contelddo
programatico da disciplina BDC5305 - Marketing Aplicado a
Biblioteconomia, € o que apresenta maior detalhamento em termos de
abordagem do tema. Os tépicos séo os seguintes: Principios de marketing
e sua aplicacdo em organizacBes que ndo visam lucro; conceito de
marketing; ambiente e sistema de marketing na organizacdo; analise e
segmentacao de mercado; a importancia da definicdo das necessidades do
mercado e principais bases para sua segmentacao; produto: principios e
decisbes sobre produtos e linhas de produtos; a natureza da linha de
produtos em bibliotecas; preco: politica de pre¢o em bibliotecas; promogéo:
formas de comunicacdo em bibliotecas; praga: pontos e canais de
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distribuicdo em bibliotecas; principios de planejamento estratégico e
operacional; plano de marketing; fases do planejamento para confec¢éo do
plano de marketing: andlise da situacéo, objetivos, programas de acéo e
controle; diretrizes basicas para aplicacao de estratégias de marketing em
bibliotecas. (SILVEIRA; BATTISTOTTI, 1996, p. 59-60).

Infere-se que as Universidades da Regido Sul focam o marketing em suas estruturas
curriculares. Cabe, ainda, uma andlise mais ampla em todos os Cursos de Biblioteconomia
do Brasil. Diante do exposto, descritos ha medida exata em que se pode efetuar a pesquisa
sobre os cursos de Biblioteconomia oferecidos no Nordeste do Brasil, o item seguinte trata

do mercado de trabalho para Bibliotecarios no Brasil.

3.4.3 Mercado de Trabalho para Bibliotecarios no Brasil

As Unidades de Informacao tradicionais (arquivos, bibliotecas, museus etc.) ndo tém
fins lucrativos, embora isto ndo signifigue que elas ndo necessitem também de recursos
financeiros, os quais normalmente sdo conseguidos através de dotacdes governamentais,
doacbes, em espécie ou na forma de material conforme sua finalidade.

Kotler (1998, p. 41) informa que a “a meta dessa organizagao nao € o lucro, mas sim
a sobrevivéncia e a atracdo de recursos suficientes para o desempenho dos seus
trabalhos”.

O autor ndo levou em consideracéo o fato de que as transferéncias governamentais,
além de ser uma funcdo de governo, sdo efetuadas gracas aos impostos pagos pela
sociedade, o que significa dizer que tais unidades nao estdo a servico da sociedade,
especialmente académica, gratuitamente na expressao maxima do termo (KOTLER, 1998).

Outro ponto discutivel é a baixa qualidade dos servicos, e por deduc¢éo, da qualidade
do atendimento, o que néo se explica também, porque os funcionarios destas unidades de
informacédo publica recebem, independentemente de prestar ou ndo tal servico ou
atendimento de forma adequada, seus salarios regularmente. Desta forma, o que se
entende é que inexiste um adequado planejamento por parte das geréncias universitarias,
no sentido de melhorar tal situagéo.

O Quadro 4 apresenta uma lista da legislacdo que regulamenta a profisséo e
resguarda direitos e obriga¢cfes do bibliotecarios. Dispensa comentarios pela clareza com
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gue explica a posi¢éo atual da legislagéo, ao observar que nao existe revogagao expressa

desta legislacdo. Observe-se que também hé referéncias a algumas resolug¢des do

Conselho Federal de Biblioteconomia (CFB), entre as quais se destaca o Cadigo de Etica.

QUADRO 4 — Legislacao aplicavel ao exercicio profissional do bibliotecario

Fonte e
N°. da Norma Ementa Data de Situacéo
Publicacao
Lei n°. 4.084, de 30/6/1962 Dispde sobre a profissdo de [ Diario Oficial [Nao consta
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/1950- Bibliotecario e regula seu da Uni&o, de || revogacéo
1969/L4084.htm exercicio. 2/7/1962 expressa.
Regulamenta a Lei n°. 4.080 - - ~
(2)", de 30 de junho de 1962, 1270 OficialINao consta
Decreto n°. 56.725, de 16/8/1965 gue dispde sobre o exercicio da . 9ag
= S - 19/8/1965 | expressa.
profissao de bibliotecario.
Da nova redagéo ao art. 3° da
Lei . 7.504, de 2/7/1986 962, que dispse sobre . |da Unido, ce | revogaga
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I7504.htm profissao de Bibliotecario, e dé 3/7/1986 expressa.
outras providéncias.
L . 0.674, de 2661990 el e R
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I9674.htm determina outras providéncias. | 26/6/1998 | expressa.
Dispde sobre o Cadigo de Etica |Diario Oficial [N&o consta
= do Conselho Federal de da Uniéo, de [ revogacgéo
o
RezaluEse SRR 42, g 1Zee? Biblioteconomia 14/1/2002 | expressa.
Ngrergf:'tfg Srg\r/(i)scc’?r ?(')s%ge Diario Oficial [N&o consta
Resolucdo CFB n°. 325, de 28/5/1986 bibliotecérios nos conselhos 26 UTIED | IR
L e . 04/11/86 expressa.
Regionais de biblioteconomia.
Disp6e sobre a licenga, o
cancelamento e a suspenséo de
Resolucdo CFB ne. 406, de 3/8/1993 | TEREND €2 [FEsTa fHEn ¢
juridica, perante os Conselhos
Regionais de Biblioteconomia e
da outras providéncias.

*Lei 4.084, de 30.06.62
Fonte: ABDF — Legislacéo, 2011.

No que diz respeito ao mercado ou campo de trabalho do bibliotecario propriamente

dito, pode-se afirmar que o mesmo obteve uma expanséo consideravel, principalmente

gracas a explosao editorial acontecida no Brasil, com a consequente diversificacdo de

informacgdes que sdo essenciais para empresas, instituicdes de pesquisa, para 0 COmercio

e para a industria.


https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/1950-1969/L4084.htm
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/1950-1969/L4084.htm
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/l7504.htm
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/l9674.htm
http://www.cfb.org.br/legislacao/resolucoes/Resolu%C3%A7%C3%A3o+042-02.asp
http://www.cfb.org.br/legislacao/resolucoes/Resolu%C3%A7%C3%A3o+325-86.asp
http://www.cfb.org.br/legislacao/resolucoes/Resolu%C3%A7%C3%A3o+406-93.asp
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O Bibliotecario pode desempenhar suas fungbes em Bibliotecas, Centros e
Servicos de Documentagdo e Informacdo, Arquivos, Museus, Editoras,
Cinematecas, Video-Clubes, Emissoras de Radio e Televisdo, Jornais, Assessorias
(parlamentares, empresariais, juridicas, educacionais), desenvolver e administrar
Bancos de Dados e Bases de Dados, integrar equipes de manutencao de Web
Sites na Internet ou ainda exercer a profissdo como autdnomo. (BIBLIOSITE, 2011,

p. 2).

Observa-se que a profissédo de bibliotecario nédo se limita apenas ao trabalho em
bibliotecas, o bacharel bibliotecario como profissional liberal ousou expandir seu campo de
atuacao para além destas unidades de informacao especifica. Também néo se limitam ao
trabalho em instituicbes publicas, embora estas sejam buscadas por todos como

consequéncia da seguranca que oferece o funcionalismo publico, apesar do setor privado

vim oferecendo um maior nimero de empregos aos bibliotecarios.

Indiscutivelmente, h4 um mercado emergente no setor de servigos de informacao,
0 que amplia a oferta de trabalho, tanto na iniciativa privada, quanto nas
instituicbes publicas. Isso gera maior concorréncia, especialmente na iniciativa
privada, transformando o ingresso em instituicdes publicas numa fonte de
seguranca e estabilidade profissional. Criadas para fortalecer e dar sustentacéo ao
desenvolvimento econdmico, politico e social do pais, contribuindo para uma
sociedade mais justa e igualitaria, as instituicbes publicas utilizam como
instrumento de sele¢do para 0s seus cargos 0 concurso publico. (SILVA et al.,
2007, p. 71).

E o0 que garante aos bibliotecarios essa expansdo do seu campo de atuacédo é
exatamente a caracteristica multidisciplinar da profissdo ndo tdo somente em relacéo as
areas do conhecimento, seja no ambito dos 6rgdos publicos, nas empresas privadas ou na
industria em geral. Tal expansao se deu em fun¢cdo das inUmeras mudancas que foram
observadas nas ultimas décadas em todas as esferas do conhecimento humano,

principalmente em funcdo das modernas tecnologias surgidas na area da comunicacao,

exigindo cada vez a atualizacdo dos conhecimentos. (SILVA et al., 2007).

A formacéo do profissional bibliotecario em tempos de mudanca continua a exigir
uma adequacdo dos curriculos e das praticas pedagdgicas as multiplas realidades
brasileiras se desejamos que estas mudancas ndo sejam somente de aparéncia.
Mudancas profundas em nossa sociedade acontecerdo quando cada um de nés,
professores e bibliotecarios, tivermos coragem de ousar e “sair da moda”, se for o
caso, para encontrar solugfes que as situagdes criticas estao a exigir. (SANTOS,
2007, p. 13).
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Em um mundo globalizado, no qual as comunicagdes entre 0s povos ja acontecem
de forma virtual e em tempo real, a internet e as emissoras de televisao transmitem
grandes eventos e até mesmo guerras ho momento exato do acontecimento, ha que se
esperar que outras mudancas ocorram no futuro e este futuro, com a rapidez observada,
nao esta tao distante.

E né&o se deve relevar a fungéo social da profisséo de bibliotecério, porque ela

também expressa uma relagdo social dinamica, sujeita a influéncias externas e
internas do contexto socio-politico e a mudangas no tempo e no espago. O
curriculo minimo da profisséo, € um exemplo impar desse dinamismo, pois, quando
instituido em 1962, logo precisou ser adaptado a conjuntura politica e educacional
do Estado que se implantaria no Brasil no periodo de 1964 a 1984. A fase do
“milagre brasileiro” (1968-1971), de aparente crescimento econdmico, impds ao
ensino superior uma Reforma Universitaria (Lei 5540/68) para adequa-lo a
ideologia autoritario-modernizante, cujo enfoque priorizava o conhecimento e o
desenvolvimento econémico, e onde os cursos de graduacdo deveriam ser
organizados de acordo com as condi¢bes do mercado de trabalho. (OLIVEIRA,
2000, p. 2-3).

O mercado de trabalho, em todas as suas areas, exige que trabalhadores busquem
agregar cada vez mais conhecimentos, de forma a reunir competéncias que sejam
compativeis com o que € requerido e como forma de desenvolver habilidades que os
capacitem as mudancas, observando sempre o perfil e o tipo de negdcio da organizacéo ou
da instituicdo que deseja atuar, condicdes que, obviamente, devem ser perseguidas

também pelos bibliotecarios.

E preciso que cada um tenha o cuidado de manter-se atento as mudancas sociais,
econdmicas e politicas do seu tempo e isto somente € possivel através de uma educacéo
continuada, lembro que uma exigéncia fundamental existe, a qual determina simplesmente:
“para que o bibliotecario consiga espaco neste mercado, € preciso atentar para as
constantes mudancas que ocorrem na Sociedade da Informacao”. (LUCENA, 2004, p. 36).

A autora recorre a estudiosos como Tarapanoff, Aradjo Junior e Cormier (2000),
observando que “a expansao e penetragao do profissional bibliotecario no mercado de
trabalho depende de sua capacidade de adaptacao e percepc¢ao das tendéncias para esse

novo profissional da informacé&o atuante nessa nova sociedade”. (LUCENA, 2004, p. 37).

Manter-se atualizado do ponto de vista dos conhecimentos exige do individuo uma

permanente preocupacdo com o estudo, manté-los em dia com 0s acontecimentos que
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alteram a sociedade de um modo geral. Para obter tal atualizacdo o caminho é a

reciclagem atualizadora, isto por que:

[...] reciclagem e atualizag&o do conhecimento estéo se tornando imprescindiveis
para que cada pessoa esteja em dia com as necessidades de seu trabalho.
Estudar, estudar e estudar, por um lado. E aprender, aprender e aprender, de outro
lado. [...] Trata-se de investir profundamente no conhecimento e na atualizacéo
constante do conhecimento. (CHIAVENATO, 2002, p. 55 apud SILVA et al., 2007,
p. 76).

Investir no proprio aprendizado € questao fundamental para qualquer cidadédo que
deseje se manter no mercado de trabalho, qualquer que seja o seu campo de atuagao. No
caso dos bibliotecarios, cursos de graduacao e de pos-graduacao tem se multiplicado no
Brasil inteiro, pelo que a conducdo de uma educacdo continuada, que mantenha o
profissional antenado com o tempo presente € uma realidade, que contribui sobremaneira

para a sua formacao.



55

4 CONSIDERACOES FINAIS

De todo modo, considera-se que 0s propositos norteadores deste estudo foram
atingidos, a partir de uma bibliografia rica em detalhes sobre marketing, apresentados aqui
em seus tipos mais necessarios para complementacédo de uma estratégia de marketing
bibliotecario a ser implementada pelos profissionais bibliotecarios em sua atuagcéo nas
diversas unidades de informacéo como as bibliotecas, publicas ou privadas, espalhadas
pelo pais. Cabe, contudo, aprofundar o estudo com literatura que néo foi utilizada devido a

amplitude de publica¢cBes sobre a tematica.

O que se deduziu do estudo sobre marketing bibliotecario é que existe uma
premente necessidade das bibliotecas promoverem um encontro entre sua demanda e as
necessidades dos usuarios, o qual somente sera possivel pela ativacéo de ferramentas de
marketing, vez que ndo basta automatizar servicos em uma biblioteca, especialmente nas
universitarias, porque ela continuard sempre cercada de concorrentes, e vencer
concorréncia, somente é possivel adotando as ferramentas recomendadas pelo marketing,

em todas as suas formas aqui apresentadas.

E preciso que as bibliotecas busquem o equilibrio entre o interesse do mercado e 0
gue elas podem oferecer e isto € marketing. Jamais se deve esquecer que o marketing é
um processo gerencial, gue ha muito deixou de ser representados por cartazes agradaveis
para promover eventos, o marketing evoluiu e hoje exerce uma fungéo social, através de
um conjunto de acBes que envolvem a criacao, a comunicagao e a entrega de valor para 0s

clientes, conforme o pensamento de inUmeros autores pesquisados e referenciados.

As bibliotecas de um modo geral, e, em especial, as universitarias, publicas ou
privadas, representadas por seus profissionais bibliotecarios, necessitam urgentemente
adotar atitudes benéficas para seus usuarios, prestar servicos adequados e planejar
coerentemente suas formas de acdo, com foco nos seus desejos, expectativas e

necessidades de forma pro-ativa.

Ao encerrar este estudo é preciso considerar que ndo houve maiores dificuldades

para elaboracéo da pesquisa exceto no que diz respeito ao levantamento dos Cursos de
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Biblioteconomia no Brasil, dada a falta de informacdes e a indisponibilidade dos PPPs nos
sites destes Cursos.

Diante deste levantamento, das Universidades do Nordeste que oferecem o Curso
de Biblioteconomia e cujos dados do PPP e da estrutura curricular foram possiveis de
acessar, identificou-se que os Cursos da UFAL, UFC — Campus Fortaleza, UFPB e UFPE
oferecem a disciplina Marketing especialmente com o foco em Unidades de Informacéo,
caracterizando a preocupacdo com o conhecimento e a aplicacdo das ferramentas do
Marketing em Unidades de Informac&o. Soma-se a este resultado o Curso da UFS que

oferece a disciplina Marketing com o foco essencialmente administrativo.

Identificou-se que o Curso da UFAL oferta a disciplina eletiva Marketing Aplicado a
Ciéncia da Informacdo; a UFBA trata o conteddo de marketing na disciplina optativa
Conservacao e Restauro de Documentos; a UFC, no seu Campus Fortaleza oferece
Marketing em Unidades de informac¢édo como optativa; a UFPB em seu PPP antigo oferece
a disciplina optativa Marketing Bibliotecario e no novo PPP a disciplina Marketing em
Unidades de Informacdo com o aumento de 03 para 04 créditos; a UFPE trata o tema
marketing na disciplina obrigatoria Gestéo de Sistemas de Informagéo e também dispde da
disciplina optativa Marketing em Unidades de Informacao e; a UFS oferece a disciplina
Administracdo de Marketing como optativa. Nao se obteve informacdes sobre o curriculo e

o PPP na UFMA, na UESPI, na UFRN e na UNIT, ndo sendo possivel realizar esta analise.

Entretanto, ndo se pode tomar tais fatos como corriqueiros, ha que se considerar
gue neste estudo se priorizou 0os Cursos de Biblioteconomia existentes no Nordeste.
Portanto, € possivel que a maioria dos Cursos de Biblioteconomia existentes no Brasil
recorram aos ensinamentos de marketing. Uma hip6tese ndo considerada neste estudo,
pelo seu carater monografico, mas que deve ser pesquisado em outros estudos nos quais
se desejem ampliar os conhecimentos na area, pelo que fica a sugestdo de um
levantamento completo acerca desta analise da oferta da disciplina Marketing nos PPPs

dos cursos de Biblioteconomia no Brasil.

A partir de tais consideragdes, pode-se afirmar que este estudo atendeu suas
expectativas, desde o seu questionamento, até a execugao dos objetivos propostos. Sobre

a questéo levantada que procurou saber se “a aplicagéo dos principios do marketing sera
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capaz de tornar as bibliotecas cada vez mais atraentes?” teve sua resposta, uma vez que
evidenciou-se que somente a aplicacdo de ferramentas adequadas de marketing sera
capaz de levar ao conhecimento da populacédo académica e em geral, os produtos e 0s
servicos oferecidos pelas unidades de informacdo, em especial as bibliotecas,

popularizando assim sua marca.

No que diz respeito aos objetivos, estes também tiveram o respaldo da pesquisa
bibliografica para que fossem atendidos. Foi possivel, portanto, “analisar a necessidade da
implantagédo de ferramentas de marketing de servigos, social, de relacionamento e
endomarketing como forma de atrair usuarios as bibliotecas em geral”, ou seja, a pesquisa
demonstrou que todas as bibliotecas, ndo apenas uma ou outra necessitam da implantacao
dos principios de marrketing, em especial destas ferramentas para sua evolucéo
econbmica e financeira e a sua disseminacédo no seio da sociedade organizada. Por
conseguinte, os cursos de Biblioteconomia carecem de conteudos e disciplinas
estratégicas como o Marketing em unidades de informacdo, visando uma gestédo
estratégica e planejada das ac6es de comunicacao e marketing de seus produtos, servicos

e, consequentemente, de sua imagem.

No que diz aos objetivos especificos, foi possivel dissertar sobre os diversos tipos de
marketing, descrever marketing de servicos, social e de relacionamento e endomarketing;
conceituar biblioteconomia e descrever como se da formacao dos bibliotecérios; relatar as
atividades dos bibliotecarios em seu campo de atuacdo; e, demonstrar a importancia da
aplicacdo das ferramentas de marketing as unidades de informacdo, enfatizando o

marketing bibliotecério.

A conclusao a que se chegou é que sem a utilizacdo adequada dos principios e das
ferramentas de marketing, voltadas para as atividades nas bibliotecas, principalmente as
publicas, dificilmente suas atividades serdo totalmente conhecidas e disseminadas pelos
clientes e sociedade em geral. Para tanto, é fundamentalmente essencial que os Cursos
de Biblioteconomia integrem em seus curriculos e em seus PPPs disciplinas com o
conteudo Marketing, a exemplo de Marketing em unidades de informagéo. Assim, estes
cursos estardo atendendo a formagéo necesséria para os profissionais bibliotecarios no
gue se refere a necessidade de planejar, elaborar, coordenar, executar e avaliar planos,

programas, projetos e recursos, com base na traducéo das necessidades dos usuarios.
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Resta, tdo somente, recomendar aos gestores de unidades de informacao que
incluam em seus planos de atuacao das bibliotecas a necessidade de ser trabalhado todas
as ferramentas de marketing que levam a utilizacdo do marketing bibliotecario, como forma
de modernizacdo das atividades inerentes a uma unidade de informacdo deste tipo,
buscando inseri-lo no contexto académico e social, tendo em vista a sua importancia como

transferidora de conhecimentos e cultura.

Aos académicos em geral, que busquem a utilizacdo mais frequente de suas
bibliotecas, e, especificamente aos académicos do curso de biblioteconomia, recomenda-
se a leitura atenta deste e de outros estudos, com vistas a aumentar seus conhecimentos
académicos ou a confeccao de novos trabalhos da espécie, bem como prepara-los para a
atividade profissional futura, cujo ponto de partida pode ser através das referéncias

bibliograficas listadas neste estudo.
Ademais, as principais conclusdes e recomendacdes do estudo, em sintese, sdo:

* aaplicacdo adequada dos principios e ferramentas do marketing seréa capaz de
comunicar uma marca e divulgar imagem positiva para as bibliotecas, comunicando
seus produtos e servicos e atraindo clientes, uma vez que a sua aplicacdo em
bibliotecas traz as seguintes vantagens:

* marketing de relacionamento: mantém relacionamentos sélidos com o
cliente;

* marketing de servi¢os: antecipa a necessidade dos clientes e oferece
servicos de informacédo condizentes com o perfil do mercado profissional,

+ endomarketing: desenvolve valores entre os clientes internos que
favorecem a unidade de informacéao;

* as bibliotecas devem buscar o equilibrio entre as necessidades dos usuarios e o
que podem oferecer. Para tanto, os principios e as ferramentas do marketing séo
acOes estratégicas fundamentais;

* 0s bibliotecéarios gestores de bibliotecas devem desenvolver planos, programas
e projetos estratégicos e gerenciais e incluir neles as ferramentas de marketing
como forma de modernizar suas atividades;

* oscursos de biblioteconomia da Regido Nordeste do Brasil precisam ampliar o

interesse e 0 foco no marketing da informacéo, devendo integrar em seus curriculos
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e PPPs disciplinas com o conteuddo Marketing, a exemplo de Marketing em
unidades de informacéo, a fim de que oferecam conhecimentos estratégicos e
formem bibliotecarios gestores;

* o0s académicos dos cursos de biblioteconomia necessitam realizar uma leitura
atenta deste e de outros estudos, com vistas a aumentar seus conhecimentos sobre
marketing, bem como realizar planos, programas e projetos que abordem o0s
principios e as ferrametnas de marketing aplicados em bibliotecas;

» osclientes das bibliotecas devem buscar utilizar frequentemente as bibliotecas e

conhecer 0s servigos e produtos que estas oferecem,;

Deste estudo obteve-se como fato mais relevante a certeza de que o marketing de
servigos, o marketing social, 0 marketing de relacionamento e o endomarketing oferecem
uma relevante contribuicdo para a formacao dos bibliotecarios e a sua atuagéo gerencial
nas unidades de informacédo; contribuicdo esta que deverd ser conduzida na pratica
profissional daqueles que concluirem o curso de biblioteconomia, tendo como o
planejamento e a implementacéo de estudos e acfes estratégicas para as unidades de

informacao com foco nos usuarios.
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