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RESUMO

Discute-se a respeito do marketing como uma das principais ferramentas nas
competéncias em informacéo do profissional bibliotecario, visto que no contexto das
transformagdes sociais, as quais as bibliotecas encontram-se submersas,
destacamos nas estratégias de marketing um elemento de transformacdo das
proprias unidades de informacdo. Pretendeu-se nessa pesquisa, identificar nos
cursos de biblioteconomia da regido nordeste do Brasil, quais instituicdes de ensino
ofertam a tematica do marketing como componente curricular, além de realizar a
caracterizacdo deste componente. Trata-se de um estudo bibliografico, em que se
fundamentou na temética escolhida, ao tratar de marketing, produtos e servicos de
bibliotecas e a formacédo do bibliotecario. A pesquisa se caracteriza também como
documental, por coletar dados nos PPC’s dos cursos, mais precisamente, nas
ementas dos componentes curriculares: Marketing em unidades de Informacéo, a
partir dos sites das instituicdes de ensino. E de natureza qualitativa, por realizar um
estudo comparativo das ementas dos componentes jA mencionados. Os resultados
mostram que a maioria dos cursos estudados disponibilizam o componente
curricular voltados a tematica do marketing, sendo estes UFAL, UFBA, UFCA, UFC,
UFMA, UFPB, UFRN. Identificamos também uma predominéncia de oferta do citado
componente, em carater optativo. Concluimos que as instituicbes precisam
empregar esforcos nas acbes de divulgacdo de seus cursos e componentes
curriculares, reestruturado e atualizando seus PPC’s com informacgdes assertivas, e
atrativas a seu publico (estudantes).

Palavras-chave: marketing; biblioteca; unidades de informacéo; bibliotecério.



ABSTRACT

Marketing is discussed as one of the main tools in the information skills of the
librarian professional, since, in the context of social transformations in which libraries
are submerged, an element of transformation of the information units themselves can
be highlighted in marketing strategies.The aim of this research is to identify, in library
science courses in the northeast region of Brazil, which educational institutions offer
the subject of marketing as a curricular component, in addition to characterizing this
component. This is a bibliographic study, based on the chosen theme, dealing with
marketing, products, library services and the training of the librarian professional.
This research is also characterized as documentary, as it collects data in the PPCs of
the courses, more precisely, in the syllabi of the curricular components: Marketing in
Information units, from the websites of educational institutions. It is qualitative in
nature, as it carries out a comparative study of the syllabi of the components already
mentioned.The results show that the majority of the courses studied provide a
curricular component focused on marketing, with these being UFAL, UFBA, UFCA,
UFC, UFMA, UFPB, UFRN. It is also identified as a predominance of supply of the
aforementioned component, on an optional basis. It is concluded that institutions
need to make efforts to publicize their courses and curricular components,
restructuring and updating their PPC’s with assertive and attractive information to
their audience (students).

Keywords: marketing; library; information units; librarian.
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1 INTRODUCAO

A sociedade moderna possui suas raizes fixadas na disseminacdo da
informacéo, sendo essa uma importante ferramenta no auxilio do desenvolvimento
social, capaz de transformar ideias e pensamentos em conhecimento. E através da
informacdo que o homem traz a luz seu senso critico, posicionando-se diante dos
dilemas sociais, culturas, politicos e ideoldgicos, do mundo moderno.

E no contexto da disseminacdo da informacdo e do conhecimento que as
bibliotecas ganham destaques e relevancia, jA que na prestacdo de seu servico
informacional estas possuem vital importancia para o desenvolvimento intelectual do
ser humano. E atuando na prestacio de servigos informacionais aos usuarios, que
as bibliotecas encontram significado para sua existéncia, necessitando a cada dia
inovar-se diante das tecnologias e desafios da sociedade moderna, para
manutencao de sua sobrevivéncia. Amaral (2008, p. 34) pontua que:

A unidade de informagéao precisa ser vista como um “negdcio”, assim
como qualquer outro, quando se trata da gestdo da informacgé&o e do
conhecimento, ainda que seja necessario considerar suas

7

especificidades, pois a informacdo €é a matéria-prima do
conhecimento e ambos sdo os ativos intangiveis de relevancia
estratégica na sociedade da informacdo e na sociedade do
conhecimento em que estamos inseridos.

Diante das transformac¢des sociais, juntamente com o avanco tecnoldgico e
das ferramentas de telecomunicagéo, que influenciam diretamente nossa visdo de
mundo, as bibliotecas e seus profissionais precisam estar preparadas para
acompanhar tais avancos destas, pois em um cenario cada dia mais moderno, onde
0 acesso a informacéao por parte dos usuarios é realizado de maneira cada vez mais
autdonoma, as bibliotecas precisam reafirmar sua significancia.

No contexto das transformacdes sociais, as quais as bibliotecas encontram-se
submersas, destacamos as estratégias de marketing como um elemento de
transformacdo das proprias bibliotecas/unidades de informacdo. E través da
aplicacdo das estratégias de marketing que as bibliotecas podem estruturar a
divulgacdo de seus produtos e servigos, desenvolvendo a cada dia estratégias de
atuacao atraentes e modernas. De acordo com Oliveira e Pereira (2003, p. 14).

A utilizagcdo do marketing permite criar, desenvolver, promover e
distribuir produtos e servicos de informacdo a serem consumidos e
utilizados pelos usuarios, cuja aplicacdo pode ser considerada um
meio de aumentar a produtividade das unidades de informacé&o,
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modificando suas atividades tradicionais e contribuindo para o
desenvolvimento de estratégias de mudanca de sua imagem.

No contexto abordado, sabemos que muitas séo as transformacgdes as quais
a sociedade e consecutivamente seus elementos e seguimentos encontram-se
expostos, podemos sofrer alteragbes sociais que vao desde o0s avangos
tecnologicos, as alteragbes da propria natureza que fogem (em algumas situagdes)
do controle humano, possuindo nestas condicfes o poder de alterar ndo sé nossa
rotina, mas o modo como nos comportamos, organizamos, vivemos € comunicamos.

Nesse contexto o bibliotecario possui papel fundamental no seu campo de
atuacao, pois € este quem tem o poder de propor e implementar acdes e estratégias
de marketing nas bibliotecas, seja por meio da execucéao direta destas acfes, ou até
mesmo, por meio da orientacdo e capacitacdo de sua equipe de trabalho. Nos
permitindo refletir que para adocédo desta postura de divulgador e promotor dos
produtos e servicos ofertados pela biblioteca, o bibliotecario precisa além da
afinidade com a tematica, ter em suas competéncias habilidades e conhecimento.

Consideramos que o0 ponto de partida para adquirir conhecimento em
qualquer que seja a profissdo encontra-se no processo de formagéo do profissional.
Mediante afirmacdo anterior, salientamos o0 quao importante se faz a incluséo de
componentes curriculares que tratem o0 marketing no ambito das
bibliotecas/unidades de informacéo durante a formacédo dos bibliotecarios, no curso
de biblioteconomia.

O contato do bibliotecario, ainda em seu processo de formacdo, com a
teméatica do marketing se faz benéfico tanto no exercicio das futuras atividades na
biblioteca, quanto do ponto de vista de despertar neste, 0 interesse, em
aperfeicoamento das habilidades adquiridas nessa etapa, ou em futuras
especializacbes, pesquisas e projetos que ele venha a executar apés sua formacao,
0 que mais uma vez caracteriza ganhos para biblioteca, que podera contar cada vez
mais com mao de obra qualificada, para execugéo de sus estratégias de marketing,
gue pode refletir na sua notoriedade por parte de seus “cliente potenciais” o usuario,
tornando real a oportunidade de adaptacdo das bibliotecas as transformacdes
sociais, e tecnoldgicas, que se renovam de maneira cada vez mais acelerada na
sociedade moderna.

Mediante exposicdo dos pontos relevantes de nossa pesquisa, ressaltamos

que o interesse pela tematica do marketing no contexto das bibliotecas e do
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bibliotecario é consolidado a partir da predisposicdo da autora como estudante de
Biblioteconomia pela Universidade Federal da Paraiba, que sempre manifestou
interesse pela temética, bem como, com base na premissa de que o marketing se
faz cada vez mais importante no desenvolvimento das atividades diarias da
sociedade contemporanea, em especial na divulgacdo dos produtos e servicos
existentes na bibliotecas, atraindo dessa forma, 0s usuarios potenciais.

Pensando no contexto geral até aqui apontado em nossa narrativa, nos
perguntamos: os cursos de Biblioteconomia da regido nordeste do Brasil ofertam a
disciplina ou tematica de marketing em componentes curriculares?

Mediante nossa problematica, tracamos alguns objetivos para responder aos
Nnossos questionamentos e dar continuidade de nossa pesquisa, que tem por
objetivo geral: Mapear a oferta do componente curricular sobre a tematica marketing
nos Projeto Pedagdgico de Curso (PPC) dos cursos de biblioteconomia da regido
nordeste do Brasil.

Objetivos especificos:

¢ Identificar nos PPC’s dos cursos de Biblioteconomia da regido nordeste do

Brasil que ofertam o componente Marketing em unidades de informacao, a

disponibilidade das ementas desse componente curricular;

e Caracterizar os componentes curriculares identificados com a teméatica
marketing;

e Comparar os conteudos abordados nas ementas dos componentes
curriculares dos diferentes cursos de Biblioteconomia.

A pesquisa esta estruturada em seis capitulos: sendo o primeiro Introducdo,
onde trazemos a apresentacdo da mesma, 0s pontos que pretendemos abordar,
além dos motivos que nos levaram a realiza-la. A fundamentacdo teorica é
apresentada nos capitulos dois e trés, nestas secfes realizamos uma revisédo
bibliografica sobre o marketing e o bibliotecério, apresentando o0s aspectos
importantes do tema. O quarto capitulo apresenta os procedimentos metodolégicos
adotados, onde descrevemos o0s caminhos metodolégicos percorridos nesta
pesquisa que nos levaram a chegar aos nossos objetivos. No capitulo de nimero
cinco trazemos as analises e resultados que foram obtidos a partir do nosso estudo
e interpretacdo. Por fim no capitulo de numero seis sdo apresentadas as
consideragdes finais, onde trazemos os apontamentos finais sobre a tematica e

apresentamos algumas sugestdes com relacdo a mesma.
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2 O BIBLIOTECARIO E SUAS COMPETENCIAS

Sendo a sociedade um “organismo vivo” e de constantes transformacoes, ela
“dita as regas” que darao destino a cada profissdo. Estar atualizado, e buscando
constantes inovagfes é a regra de ouro para manter-se ativo em uma sociedade
cada vez mais sedenta de informagdo, e em meio a constantes transformagdes.
Assim como afirma Assis (2018, p. 27) “a busca pela inovagao deve ser constante
para qualquer profissional da informacdo, tendo, assim, o aprimoramento e as
atualizacdes periddicas impactos cada vez mais crescentes na oferta dos produtos e
Servigos ao usuario”.

Nos dias atuais, ainda encontramos quem acredite, ou defina o bibliotecéario
pelo esteredtipo de mero repositor de livros em estantes, visdo que se intensifica em
parte pelos avancos tecnoldgicos, ao qual muitos tendem a especular “o fim da
profissdo”, como confirma Anna (2014, p. 2) “em virtude do surgimento dos suportes
eletrbnicos e sua disponibilizacdo no ambiente virtual, constantemente se constata
especulacdes acerca do término da sociedade do papel, iniciada a partir da invencao
de Gutemberg, no século XV.” Visdo que da ao bibliotecario cada vez mais
oportunidade de provar o seu valor na sociedade moderna, apresentando a esta,
gue suas competéncias sdo capazes proporcionar transformacdes sociais de
impactos cada vez mais profundos e significativos na sociedade da informacéo e do
conhecimento.

Mediante exposicdo de nossos argumentos anteriores, este topico tem por
objetivo apresentar a sociedade e ao nosso leitor, as competéncias e habilidades
inerentes aos bibliotecarios, que desempenha em seu dia a dia, o papel de: Gestor,
educador, e porque ndo dizer mediador, em suas bibliotecas e demais campos de
atuacdo, provando dia ap6s dia, que as tecnologias digitais e transformactes
sociais, ndo sao suas inimigas, ou ameacas, € sim aliadas capazes de ampliar os
campos de atuacado e significancias dos bibliotecarios no meio social, que dotados
de competéncias técnicas e habilidades humanas, tem o poder de atuar diretamente
nas transformacdes sociais a sua volta, pelo simples poder da informacéo.

Nesse sentido, se faz necessario um profissional qualificado, que sera o
gestor destas bibliotecas/unidades de informacg&o, onde ir4 desenvolver e promover
as atividades destas unidades, representados aqui pelo Bibliotecario/profissional da

informacao, ja que esses devem possuir competéncias profissionais, tais como:
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a) Buscar e disponibilizar a informacdo em qualquer formato
desejado pelo cliente;

b) Identificar e explorar as fontes de informagédo, o que requer
habilidades em: acessar e adquirir informacao
eletrbnica/otica/impressa,;

c) Explorar/navegar e participar na construcdo de redes
automatizadas e ndo automatizadas; [...]

f) Organizar e sistematizar a informacao util para o conhecimento
do cliente, utilizando-se dos processos de analise, descricdo e
interpretacao

da informacéo; [...] (Bufrem; Pereira 2004 apud Costa et al. 2012, p.
285).

Além das competéncias profissionais, estes também desempenham

competéncias informacionais, tais como:

» Competéncia para avaliar a fonte de informacéao consultada;

» Competéncia para fazer analise e sintese da informacéo;

» Conhecimento de como ¢é estabelecida a comunicagao cientifica da
area de atuacdo do profissional (no caso de informacgéo
técnico/cientifica) [...] (Lins, 2009, p.53).

Em artigo “Bibliotecario e o marketing de biblioteca”, Gois (2011) discorre
sobre a atuacdo deste profissional onde afirma que o Bibliotecario atua no mercado
de trabalho em centros de documentagcdo, dentro das bibliotecas, centro de
informacdes, empresas publicas e privadas, trabalha com tecnologia de ponta e
desempenha também a funcdo de gestor bibliotecario.

Para desempenhar tais funcdes os profissionais da informacao/bibliotecarios
passam por um processo de formacao profissional, que como em qualquer outra
area do conhecimento abrange diversos aspectos, que incluem questdes de ética
Profissional, apreensdo de conhecimentos especificos além de diversos fatores
subjetivos que influenciaram o seu desempenho no mercado de trabalho. Algumas
das habilidades necessarias ao desenvolvimento do profissional bibliotecario séo
descritas por (Chiavenato, 2002 apud Matos; Oliveira; Aguiar, 2012, p. 24) em trés
categorias.

o Habilidade técnica: é a habilidade de fazer coisas concretas e
praticas e estd muito relacionado com o hardware disponivel;

o Habilidade humana: consiste na capacidade e discernimento
para trabalhar com pessoas, comunicar, compreender suas
atividades e motivacoes e desenvolver uma lideranca eficaz;

o Habilidade conceitual: consiste na capacidade para lidar com
ideias e conceitos abstratos.
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Além das habilidades descritas no item anterior, € de importante que o
profissional bibliotecario esteja sempre disposto a aceitar as inovacdes do mercado
além de estar familiarizado com as técnicas de marketing, ndo apenas aquelas que
se direcionam a promocdo do servico, mas também as que se direcionam ao
gerenciamento de suas bibliotecas /unidades de informacdo, objetivando sempre
encontrar um lugar de destaque para as mesmas. Amaral (1990) reforca esta
necessidade de familiarizagdo do bibliotecéario/profissional da informacdo com o
marketing, com a seguinte afirmagé&o:

Para acompanhar o avanco das techologias de informacdo e
comunicagado os profissionais da informagédo precisam usar de
maneira correta as técnicas de marketing para ampliar a capacidade
de identificar a informacao certa, na forma certa, no momento certo e
a um custo reduzido (Amaral, 1990, p. 315).

Em concordancia com Matos, Oliveira e Aguiar (2012), nas unidades de
informacé&o, o bibliotecario/ profissional da informacdo (gestor), assumira papel de
destaque ao adotar o uso do marketing no desenvolvimento de suas atividades,
sendo ele responsavel em transmitir a sua equipe de trabalho a necessidade do
empenho de cada um, motivando-os ao desempenho do bom servico. Neste
contexto o conceito de marketing adotado como filosofia de atuacdo da unidade de
informacdo obtera destaque e importancia na mesma propor¢cdo em que for
desempenhado.

Uma vez inseridos em seu campo de atuacdo os bibliotecarios/ profissionais
da informacdo passam a desempenhar um importante papel social, no cumprimento
da propagacédo intelectual do conhecimento, por meio da disponibilizacdo da
informacdo em suas mais variadas formas de suporte, da prestacdo de servicos a
sociedade, além do auxilio a formacao de novos leitores.

E justamente por trabalhar diretamente ligado ao aspecto de transformacéo
social, tendo a informacdo como matéria-prima para realizacdo do seu trabalho, que
o bibliotecério/profissional da informacdo, passa por constantes mudancas no
desempenho de suas atividades, necessitando sempre renovar seus conhecimentos
e habilidades para melhor atender seus clientes/usuarios (que a cada dia tornam-se
mais autbnomos, na busca pela informacdo), buscando sempre suprir suas
necessidades de informacdo de forma rapida, agil e eficaz, disponibilizando um

servi¢co de qualidade, para conquistar e fidelizar seu cliente/usuario.
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3 MARKETING E SUAS DEFINICOES

O marketing faz-se a cada dia mais presente em nossas vidas. A aquisicdo de
roupas, alimentos, produtos de beleza, aparelhos tecnoldgicos dentre varios outros
produtos e servigos, aos quais utilizamos em nosso cotidiano estdo completamente
rodeados por uma gama de estratégias de marketing, pensadas e planejadas, com o
objetivo de fazer com que tais produtos e servicos chegassem em nossas maos.

E importante destacar que desde o principio do desenvolvimento das
civilizacbes as estratégias de marketing ja eram aplicadas nas relacbes de
comercializacdo e trocas de produtos e servicos. Embora ndo houvesse no inicio
das civilizacdes uma definicdo de que as técnicas aplicadas, para promover as
relacbes de negdcios fossem estratégias de marketing, mesmo assim elas ja
existiam.

O surgimento do marketing ao advento da segunda guerra mundial, conforme
discorre Oliveira e Pereira (2003, p.1).

O marketing surgiu com o advento da Revolugdo Industrial, que com
a producdo em larga escala, reduziu os custos, barateando os precos
e fazendo com que o consumo aumentasse. Surgiram, entdo, 0s
dilemas de como vender, a quem vender, a que preco, em que
condi¢cbes. Este foi o inicio da tentativa de se fazer marketing, de
tentar administrar os fendmenos que ocorrem nas relacdes de trocas.

Pensar em marketing entdo, € realizar uma avaliacdo do cenario, com 0
objetivo de realizar um planejamento para posterior aplicacdo de estratégias que
permitam a promoc¢ao de produtos e servigos.

Muitas sdo as definicbes atribuidas ao marketing ao longo do tempo,

reunimos entdo, no quadro 1 algumas definicdes de marketing.

Quadro 1- Definicbes de marketing.

"Marketing € a andlise, planejamento, implementacdo e controle de
programas cuidadosamente formulados e desenvolvidos para provocar
intercambios voluntarios de valores com seu mercado alvo, com o | Kotler (1974)
propdsito de se alcancar 0s objetivos organizacionais. Depende
grandemente do desenvolvimento de produtos baseados nos desejos e
necessidades do mercado alvo, e utiliza sistemas de preco, comunicacao e
distribuicao, para motivar e servir este mercado."

“Marketing seja um processo pelo qual ocorrem trocas entre pessoas e | Oliveira (1985)
grupos sociais.”




“Marketing € um processo social e administrativo pelo qual individuos e
grupos obtém o de que necessitam e o0 que desejam por meio da criacao e
troca de produtos e valores.”

Kotler e
Armstrong (1994)

“Marketing pode ser definido como um processo baseado em objetivos e

capacidade de recursos de uma organizagao”. Lima (1994)
“Marketing é a funcdo administrativa que determina o que o produto deve | | .

. . Lima (1994)
ser, como deve ser apresentado, promovido e distribuido para ser usado
pelo consumidor. O marketing também determina o preco do produto,
levando em consideracdo o preco a que o produtor esta disposto a vender
€ 0 prego a que o consumidor esta interessado em comprar. ”
“Conjunto de estratégias e agbes que proveem o desenvolvimento, .

~ . Ferreira (1999)
langamento e sustentagdo de um produto ou servico, no mercado
consumidor. “
Mark_etlng é um process“o empresarial que se desenvolveu com o Pitts e  Stotlar
crescimento das empresas.
(2002)

0 Marketing é a ciéncia e a arte de explorar, criar e proporcionar valor Kotler (2005)

para satisfazer as necessidades dos clientes de um mercado-alvo com
rentabilidade. O marketing identifica necessidades e desejos insatisfeitos.
Ele define, mede e quantifica o tamanho do mercado identificado e seu
potencial de lucro. Identifica com precisdo quais 0s segmentos a empresa
tém capacidade de servir melhor, além de projetar e promover os produtos
e servi¢cos adequados”

“Marketing pode ser entendido como uma filosofia de gestéo administrativa
na qual todos os esforcos convergem em estabelecer, com a méaxima
eficiéncia possivel, a satisfacdo das necessidades e desejos dos
consumidores no sentido de extrair resultados positivos para a
organizacao”

Angelo e Zivani
(2011)

“Marketing é a atividade, o conjunto de instituicbes e 0s processos para
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral. ”

American
Marketing
Association (AMA)
(2017)
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Fonte: Elaborado pela autora, com base nas obras de: Kotler (1974); Oliveira (1985); Kotler e
Armstrong (1994); Lima (1994), Ferreira (1999); Pitts e Stotlar (2002); Kotler (2005); Angelo e Zivani

(2011) e American Marketing Association (AMA) (2017).

Mediante analise das definices, podemos observar que todas possuem uma

7

premissa em comum, que € satisfazer a necessidade do cliente, no caso da

biblioteca, o usuéario. Neste sentido, podemos ainda afirmar que o marketing é a

juncdo de estratégias que buscam entender as necessidades do cliente para


https://www.ama.org/the-definition-of-marketing/
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing/
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing/
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing/
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criacdo, divulgacédo e distribuicdo de produtos e servicos que sejam capazes de
satisfazé-los.

Para atingir o objetivo acima citado, de satisfacdo das necessidades do
cliente, as organizagfes precisam adotar estratégias de marketing conhecidas como
marketing mix, definida por Lima (1994, p. 375) como “O composto mercadoldgico
ou marketing mix é o conjunto de instrumentos de marketing que a empresa usa
para atingir seus objetivos no mercado-alvo.” Ou como conhecido, composto dos 4
Ps, no qual conceito foi criado McCarthy e difundido por Philip Kotler, que indica:
produto, preco, praga e promogao.

A apresentacdo de produto, preco, promocao e praca serdo aqui realizadas
com base nas ideias de Oliveira (1985) e Lima (1994).

“Produto é termo chave no vocabulario de marketing e se refere a todas as
saidas (out puts) da organizacdo: bens, servico e atividades” Lima (1994, p.347).
“‘Uma discussao de "marketing mix" deve iniciar-se com consideracées sobre o
desenvolvimento do "produto” (Oliveira, 1985, p.142), pois € através deste que uma
organizacdo define "como" que as necessidades e desejos detectados de um
usuario devem ser satisfeitos.

“O segundo elemento do "marketing mix" é o preco. E necessario estabelecer
um preco adequado, verificando a opinido dos usuarios para se determinar 0s
diferentes niveis de custo” (Oliveira, 1985, p.142). Lima (1994, p. 375) acrescenta o
peso do preco social dos produtos ofertados pelas bibliotecas “Preco é elemento
importante e novo para as unidades de informacédo. O preco social corresponde ao
esforco adicional do consumidor para obter acesso ao produto. Tempo de espera
também é um custo adicional”.

Promocédo “é divulgacdo que faz o produto conhecido e desejado pelo
consumidor” (Lima, 1994, p. 375), ja para Oliveira (1985, p. 143) “A "promocdao" € o
terceiro elemento, e ela tem sido dividida em cinco areas: contato pessoal,
propaganda; publicidade; incentivos e ambiente. O propédsito deste elemento, é
familiarizar os varios segmentos da biblioteca com os servicos e produtos
informacionais que ela desenvolveu para satisfazer as necessidades destes
segmentos.

Praga “é o lugar de venda, o local onde se efetua a troca entre fornecedor e
consumidor. Ponto de venda é onde o produto € lancado - o espagco onde se

realizam as trocas entre o produtor e seu publico-alvo” (Lima, 1994, p. 375), Oliveira
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(1985, p. 143) refere-se a praca como ponto e discorre a respeito de sua dinamica
“as varias formas em que o produto sera levado, disseminado e tornado acessivel ao
publico. E o ponto de contato entre o produto e o consumidor. Pode ser o préprio
prédio da biblioteca, um meio eletrénico, um contato pessoal, um sistema manual de
recuperacao de informacéo, etc”.

Observe que o marketing em seu surgimento tem a origens em uma Vvisao
mercadoldgica, sendo visto como ferramenta de divulgacdo de produtos e servicos
das empresas que atuam visando fins lucrativos, entretanto, Amaral (2008) em sua
obra Marketing da Informacé&o: entre a promocdo e a comunicacao integrada de
marketing ressalta que o uso dos beneficios advindos do marketing pode ser
vislumbrados em setores sem fins lucrativos financeiro, uma vez que pesquisado e
estudado no contexto especifico de onde pretende-se utiliza-lo. Silva (1999-2000)
reafirma a necessidade de adequacdo do marketing quando utilizado por
organizacdes em um contexto especifico.

Uma das questbes que envolvem a aplicagdo dos conceitos de
marketing, em qualquer tipo de organizacdo, é que essa aplicagdo
depende da adequacdo dos conceitos de marketing a situacdes
especificas, a partir do conhecimento profundo sobre a organizacéo
gue se propde a utiliza-los (Silva, 1999, p. 2).
A visado do marketing como atividade que visava apenas vender produtos, foi
modificando-se ao longo do tempo, em 1985 Oliveira ja sinalizava esta evolucao do
contexto da definicdo do marketing.

O conceito de marketing tem passado por uma evolugdo marcante
durante a ultima década. Ao contrario de ser definida como uma
mera atividade preocupada apenas com a venda de produtos para se
conseguir lucros financeiros, existe um consenso geral, crescente,
gue marketing esta relacionado com o desenvolvimento de produtos
e servicos e a comunicacdo destes ao mercado potencial na
expectativa de alterar e/ou influenciar o seu comportamento (Oliveira,
1985, p.137).

O fim do século XX e inicio do século XXI, € marcado por uma crescente onda
de publicacdes em varias areas do conhecimento, com as mais variadas teméticas,
a grande producao é resultante do advento da explosdo documental e do surgimento
das novas tecnologias que permitem a pesquisa e producdo textual de forma
acelerada.

No campo da Ciéncia da Informacgéo, ndo foi diferente do que ocorreu nas

demais areas do conhecimento, e foram desenvolvidas uma variedade de estudos e
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pesquisas com foco em diversas tematicas, dentre ais quais destacamos o
crescente e notorio desenvolvimento de conteudos relacionados a tematica do uso
de estratégias de marketing, que passou a ser sugerido como ferramenta de
melhoria e desenvolvimento das organizagdes.

Na area da Ciéncia da Informacao, mais especificamente na Biblioteconomia
observa-se o crescimento de publicacbes que sugerem a aplicacdo de estratégias
marketing como uma ferramenta de desenvolvimento para as unidades de
informacgao, em que evidenciamos as bibliotecas.

Em um universo tecnoldgico e globalizado, possuindo cliente/usuarios cada
vez mais capacitados, autbnomos e exigentes, as bibliotecas necessitam de
constante atualizacdo e desenvolvimento de produtos e servico eficientes,
confiaveis, atraentes e modernos. Como podemos confirmar na fala de Oliveira,
Pereira (2003), em sua obra Marketing de relacionamento para a gestdo de
Unidades de informacdo, em que apresenta a filosofia do marketing como uma

ferramenta administrativa paras as atividades das unidades de informacé&o.

Uma das filosofias administrativas que pode ser aplicada nas
unidades de informagéo é a filosofia do marketing, que podera
melhorar as atividades da unidade por ter a finalidade de identificar e
satisfazer as necessidades dos seus usuarios e também de contribuir
para que esta atinja 0s seus objetivos organizacionais (Oliveira;
Pereira, 2003, p. 14).

Muitos sé@o os beneficios advindos do marketing que podem contribuir com a
dindmica das unidades de informacdo, porém para o desenvolvimento e
aplicabilidade das estratégias e atividades de marketing que podem oferecer as
bibliotecas, o seu merecido destaque na sociedade, faz-se necessario que seus
profissionais busquem a cada dia atualizar seus conhecimentos, ndo apenas no que
diz respeito as técnicas de marketing, como nas ferramentas utilizadas para sua
propagacao, quer sejam estas ferramentas fisicas ou digitais.

E necessario que os profissionais da informacéo estejam familiarizados com
as novas tecnologias, com as novas ferramentas de trabalho que poderdo dar
celeridade ao desenvolvimento de suas atividades, e ampliar sua capacidade de

interacdo com o usuario, realizando assim a promocao de seus produtos e servicos.
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3.1 MARKETING EM BIBLIOTECAS

As unidades de informacgfes, como podemos assim denominar as bibliotecas,
estdo presentes na sociedade hd muitos anos, estas possuem papel fundamental no
desenvolvimento da sociedade e propagacdo da cultura, uma vez que atua no
fornecimento e producao de servigcos informacionais.

As bibliotecas, podem ser consideradas pilares importantes e indispensaveis
para o desenvolvimento humano, haja visto sua capacidade de influenciar nossa
visdo de mundo, uma vez que nos apresentam amplos caminhos rumo ao
conhecimento. Na literatura, Tarapanoff, caracteriza as unidades de informacao
como:

(Bibliotecas, centros e sistemas de informacdo e de documentagéo)
foram e s&8o, tradicionalmente, organizacdes sociais sem fins
lucrativos, cuja caracteristica como unidade de negécio é a prestacao
de servigos, para os individuos e a sociedade, de forma tangivel
(produtos impressos), ou intangivel (prestacdo de servigos
personalizados, pessoais, e hoje, cada vez mais, de forma virtual —
em linha, pela Internet) (Tarapanoff; Aradjo Junior; Cormier, 2000, p.
92).

Sendo as unidades de informacgéo, a qual destacamos aqui as bibliotecas sao
uma ferramenta social difusora da informacdo e do proprio conhecimento,
responsaveis pelo processo de disseminacao da informacao por meio da prestacao
de servigos a seus usuarios/clientes, entende-se a partir desta oOtica que para que
haja um a prestacdo de servico forma assertiva e com qualidade, existe a
necessidade de conhecimento prévio das reais necessidade de seus
clientes/usuérios, existindo ainda a necessidade de conhecimento até mesmo de
seu perfil, ou seja, entender o comportamento do publico-alvo a qual as bibliotecas
atendem, no que diz respeito a suas necessidades informacionais, expectativas,
desejos, anseios, preferéncias, buscando por meio destas atende-lo de forme
assertiva, criando junto a cliente/usuario um vinculo efetivo, na prestacdo de seus
servigo.

Um dos caminhos aos quais as bibliotecas podem percorrer para atingir
objetivo de conhecer o perfil de seu usuario e prestar um servico que atenda a suas
necessidades, encontrasse fixado na filosofia do marketing, previamente definida

nesta pesquisa, a partir da citacao de Oliveira e Pereira (2003).
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Em concordancia com esta afirmacéo Lima (1994), que discorre a respeito da
contribuicdo do marketing para as unidades de informacao, acrescentando ainda os
beneficios advindos para o melhor direcionamento das acgdes voltadas a seus
clientes/usuarios “o marketing pode oferecer significativas contribuicbes as
bibliotecas/unidades de informacé&o, particularmente no que concerne ao melhor
direcionamento de suas acdes, para atingir seus publicos-alvo de forma mais eficaz”.
Lima (1994, p. 376) a autora acrescenta ainda que as questdes de imagem e
capacidade das bibliotecas como fornecedoras de informagdo podem ser
promovidas por meio da adocdo de estratégias de marketing. “A imagem e a
capacidade da biblioteca como fornecedora de informacdo podem ser promovidas
por técnicas de marketing, a fim de guiar os consumidores no uso dos produtos de
informacgéao requeridos por eles” (Lima, 1994, p. 376).

Neste sentindo, podemos afirmar que para atender as necessidades de seus
clientes/usuérios é necessario ainda que os profissionais da informacédo conhecam
seus produtos e servi¢os, para que a partir de entdo possam analisar se 0S mesmos
serdo capazes de atender as necessidades e exigéncias do seu publico, como diz
Rocha, Silva e Maia (2012), em artigo estratégias de marketing em unidades de
informacéo: o uso da ferramenta da WEB 2.0, as autoras ressaltam ainda em sua
pesquisa o perfil administrativo do marketing, uma vez que na tentativa de satisfazer
seu cliente/usuario este utiliza-se ndo apenas do processo de venda ou promocao
de um produto servigo por parte das organiza¢des, mas sim do processo como um
todo, que vai desde a andlise do seu publico alvo, ao planejamento de estratégias,
implementacéo e controle das mesas.

Entender o comportamento e as necessidades de seu publico-alvo ndo é
tarefa facil, e para isso as bibliotecas podem se beneficiar de um dos aspectos do
marketing denominado de segmentacdo de mercado, para poder assim identificar e
servir de maneira assertiva seu publico alvo.

Segmento de mercado é definida por (Mckay 1972 apud Oliveira, 1985, p.141)
como “o grupo de clientes com caracteristicas similares ou relacionadas, que
possuem necessidades e desejos em comum, que responderdo a motivacdes
idénticas e que usardo um/os mesmo (S) servico (s) para satisfazer suas
necessidades”. Lima (1994, p. 373) afirma ainda que “segmentacdo de mercado é
um conceito importante em marketing, implica dividir os consumidores em grupos

por afinidades para melhor atendé-los de forma mais especifica”. Dito isto, podemos
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entdo afirmar que, a segmentacdo de mercado pode ser considerada uma bussola
informacional, direcionando as bibliotecas a seus devidos horizontes.

E importante que as bibliotecas estejam atentas aos seus objetivos e as
necessidades dos clientes, para que assim possam tracar um plano de marketing
capaz de atender a estas demandas, sendo a promoc¢do do seu acervo e servigos

fatores fundamentais para o conhecimento da biblioteca.

3.2 PRODUTOS E SERVICOS EM BIBLIOTECAS

Pensar em produtos e servicos de uma biblioteca que tem em sua gestao
uma filosofia voltada as estratégias de marketing, € pensar na satisfacdo de seus
usuarios reais e potenciais!. Logo entendemos que para satisfazer seu publico é
necessario que as bibliotecas conhecam o perfil, as necessitas e as preferéncias
destes, conforme afirma Martins (2012, p.19) “as bibliotecas precisam estar atentas
e utilizar ferramentas como estudo de usuario e pesquisas de opinido para conhecer
as necessidades e avaliar a satisfacdo dos usuarios em relacdo aos produtos e
servigos oferecidos”.

Independente do seu tipo: Publica, Universitaria, especializada, as
bibliotecas, e qualquer unidade de informacdo possuem algo em comum: o uso da
informacdo como matéria prima, apresentada aos usuarios na forma de produtos e
servicos de informacgéo, pensados e criados para atender as suas necessidades.
Duarte et al. (2015, p. 608) descrevem o servi¢o de informacdo como:

O servico de informacéo em biblioteca € visto por n6s como algo feito
por um profissional, com vistas a atender ao interagente e dar uma
direcdo para os recursos de informagdes de que ele necessita. Seria
uma facilitagdo para o alcance de resultados de uma necessidade
informacional. Trata-se de atender a determinada demanda, ou seja,
procurar satisfazer aos interesses de informagéo do interagente na
tematica que ele procura na unidade de informacéo.

Os mesmos autores ainda descrevem em seu artigo a definicdo de produto de

informagéao:

Por produto de informacéo, entendemos ser um item mais palpéavel,
algo que é construido por meio do uso de informacdo, como
exemplo, nés temos: os catélogos, os informativos, os guias, entre
outros meios. Vejam vocés que o produto de informagcdo é

1 usuério real, ou seja, aquele que usa a biblioteca e o usuario em potencial aquele que faz parte da
sua comunidade académica, porém ainda nédo utiliza os servicos oferecidos pela biblioteca.
(Camacho, 2022).
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representado por algo ja pronto por um profissional que o idealizou e
0 projetou para existir materializadamente (Duarte et al., 2015, p.
608).

Entendemos entdo que muitas sdo as possibilidades de implementacéo de
produtos e servicos em uma biblioteca, que a depender de seu publico poderéa atuar
de forma diferenciada, mas possuindo sempre caracteristicas muito similares, uma
vez que sua matéria prima € a informacao. Listamos assim, os principais produtos e

servi¢os de informagéo:

Quadro 2- Produtos e servigcos de informacéo.

Servicos de informacéo Produtos de informacéo

Disseminacéo Seletiva da Informacgédo — DSI; Livro:

Comutacéo Bibliografica — COMUT; Periddico:

Rich Site Summary — RSS (para servicos na | Folder;

internet);

Apresentacdo de mostruarios e exposicoes; Recurso em Braille;
Realizac&o de eventos e campanhas; Texto falado;
Divulgacgéo na web; Videotexto;
Servigos de sinalizacao; Audiolivro;

Servico de disponibiliza¢do de salas individuais; | Computador para consulta & base de

dados;

Servigco que primam por acessibilidade; Informacdes aos visitantes em forma de
brindes;

Levantamento bibliografico; Panfleto;

Pesquisa de opinido (enquetes, estudos, | Clipagem;

outros);




Respostas técnicas;

Manual;

Acesso publico a internet;

Catélogo;

Alertas bibliograficos;

Base de dados;

Anédlise de ambientes; Inventario;
Uso das Redes sociais para divulgar | Lista;
informacdes;

Blogs com informag®es Ulteis; Cartilha.

Servicos de referéncia digital;

Servigo de referéncia virtual;

Pergunta ao bibliotecéario;

Referéncia online;

Perguntas frequentes;

Formacéo de interagentes;

Treinamentos especificos;

Diretério de recursos eletronicos;

Base de dados;

Assisténcia por telefone;

Servico de informacao utilitaria;

Servi¢co de automacéao;

Servico de atendimento aos deficientes visuais;

Biblioterapia.
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Fonte: Duarte et al (2015), adaptado pela autora.

E certo, que tantos os produtos, quanto os servicos de informac&o existentes
na biblioteca/unidade de informacdo, sdo frutos dos esforcos de profissionais
bibliotecarios, que buscam atender a necessidade de seu publico, visando sua

satisfagéo.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A descricdo dos procedimentos metodologicos adotados em uma pesquisa
cientifica € importante para que possamos detalhar a trajetéria percorrida ao longo
da mesma, no tocante a responder os questionamentos levantados e atingir seus

objetivos, geral e especificos.

4.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

O presente estudo trata de uma pesquisa de cunho bibliogréafico,
“‘desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente de
livros e artigos cientificos” (Gil, 2002, p. 44), que foram utilizados para fundamentar a
tematica escolhida, como o marketing, produtos e servicos de bibliotecas e a
formacdo do bibliotecario. Com procedimento documental, por coletar dados nos
PPC’s e ementadas dos cursos de Biblioteconomia da regido nordeste do Brasil a
partir dos sites das instituicbes de ensino. “A pesquisa documental vale-se de
materiais que nao receberam ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem
ser reelaborados de acordo com os objetivos da pesquisa” (Gil, 2008, p.53), e
abordagem qualitativa, em que “ndo procura enumerar e/ ou medir os eventos
estudados, nem emprega instrumental estatistico na anélise dos dados” (Godoy,
1995, p.58), na presente pesquisa 0s eventos estudados foram principalmente os
PPCs que sdo documentos administrativos de funcionamento dos cursos, a fim
identificar componentes curriculares direcionados a abordagem do Marketing nas
bibliotecas/unidades de informacgéo e suas respectivas ementas.

4.2 CAMPO DE PESQUISA

O objeto de estudo de nossa pesquisa sdo os PPC’s e ementas dos cursos de
Biblioteconomia da regidao nordeste do Brasil composta pelos estados: Alagoas,
Bahia, Cear4, Maranhdo, Paraiba, Pernambuco, Piaui, Rio Grande do norte e

Sergipe.
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Figura 1- Mapa da regido Nordeste.
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Fonte: Brasil Escola (2023), adaptado pela autora.

Os métodos utilizados para chegarmos as instituicbes de ensino e seus

respectivos cursos serdo discutidas no topico a seguir.

4.3 COLETA E ANALISE DE DADOS

Para encontramos as instituicdes de ensino superior que ofertam Curso de
Biblioteconomia na regido nordeste do Brasil, acessamos o site do E-mec? e
iniciamos as buscas adotando o0s seguintes descritores: Curso de graduacao,
biblioteconomia, gratuitos, em atividade. A partir desta busca foram localizados 33
cursos em diferentes instituicbes do pais dos quais 10 cursos estdo situados na
regido nordeste do Brasil, distribuidos nas seguintes instituices: Universidade
Federal de Alagoas (UFAL), Universidade Federal da Bahia (UFBA), Universidade
Federal do Cariri (UFCA), Universidade Federal do Ceara (UFC), Universidade
Federal do Maranhdo (UFMA), Universidade Federal da Paraiba (UFPB),

Universidade Federal de Pernambuco (UFPE) Universidade Estadual do Piaui

2 https://emec.mec.gov.br/emec/nova
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(UESPI), Universidade Federal do Rio Grande do Norte (UFRN) e Universidade
Federal de Sergipe (UFS).

A partir da definicdo do nosso campo de pesquisa, seguimos com a coleta
dos dados que se deu de seguinte forma:

No Primeiro momento realizamos acesso aos sites das instituicées de ensino
realizado via internet no periodo de 25 de agosto a 15 de outubro de 2023 a fim de
realizar a fase documental da pesquisa identificando:

- A disponibilidade dos PPC’s dos cursos.

No segundo momento iniciamos a etapa de descricdo das informacoes
necessarias a nossa pesquisa, nos utilizando das informacgdes disponibilizadas no
PPC de cada cursos para compilarmos nossos dados, observando os seguintes
critérios:

- A identificacdo da existéncia de componentes curriculares voltado ao ensino do
marketing em unidades de informacéao;

- A identificagcdo das ementas destes componentes curriculares;

- Caracterizacdo dos componentes curriculares contemplando: carga horaria;
guantidade de créditos; Identificacdo do periodo do curso em que se disponibiliza o
componente curricular;

Identificacdo de obrigatoriedade ou ndo, de se cursar a mesma; e ldentificacdo de
necessidade de pré-requisitos.

Para andlise das ementas, utilizou-se 0 método comparativo, “considerando
que o estudo das semelhancas e diferencas entre diversos tipos de grupos,
sociedades ou povos|...]” (Marconi; Lakatos, 2010, p. 92), no caso da nhossa
pesquisa serdo observadas as semelhancas e diferencas entre os contetdos
abordados nas ementes dos componentes curriculares que abordam o marketing
encontrados nos PPCs dos cursos analisados. “Este método fundamenta
comparacdes com a finalidade de verificar similitudes e explicar divergéncias”.
(Marconi; Lakatos, 2010, p. 92), para identificar tais similitudes e divergéncias serao

considerados os critérios mencionados.
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5 ANALISE E RESULTADOS DA PESQUISA

Com a definicdo do nosso objeto de estudo e os métodos adotados para
andlise de nossos dados, reunimos os PPC's dos cursos disponibilizados e
realizamos a leitura de seus conteudos para identificarmos os elementos citados em
nossa metodologia.

Em nossa busca pelos PPC's localizamos nove do total dos PPC’s dos dez
cursos analisados. Nos sites das instituigbes: (UFAL), (UFCA), (UFC), (UFMA),
(UFPB), (UFPE) (UFRN) e (UFS). A (UFBA), néo disponibilizou em seu site
institucional o PPC do curso, porém havia um endereco de e-mail bibliot@ufba.br,
onde solicitamos acesso ao mesmo e ele nos foi enviado. A (UESPI), néo
disponibilizou em seu site institucional o PPC do curso, nem ha descricdo de
endereco e e-mail o qual possamos solicitar, nem foi disponibilizado outros meios
gue nos permitisse 0 acesso a informacgdo. As informacgfOes dos sites de acesso,

encontram-se discriminada conforme Quadro 3.

Quadro 3- Sites institucionais.

Universidade Site

https://ufal.br/estudante/graduacao/projetos-pedagogicos

UFAL

http://ici.ufba.br/Inf-bibliotec
UFBA

https://www.ufca.edu.br/cursos/graduacao/biblioteconomia/projeto-
UFCA pedagogico/

https://si3.ufc.br/sigaa/public/curso/ppp.jsf?lc=pt BR&id=657457
UFC

https://sigaa.ufma.br/sigaa/public/curso/ppp_curso.jsf?lc=pt BR&lc=p
UFMA t BR&id=85812

http://www.ccsa.ufpb.br/biblio/contents/documentos/ppp%20d0%20c
UFPB urso%20de%?20biblioteconomia

https://www.ufpe.br/documents/39158/0/PPC_2018.pdf/9e500e3f-
UFPE bel5-42a9-b6da-4d9121001514

https://sigaa.uespi.br/sigaa/public/cursollista.jsf?nivel=G&aba=p-
UESPI ensino

UFRN https://sigaa.ufrn.br/sigaa/public/curso/ppp.jsf?lc=pt_ BR&id=2000006

UFS https://www.sigaa.ufs.br/sigaa/public/curso/ppp.jsf?lc=pt_BR&id=320


mailto:bibliot@ufba.br
http://ici.ufba.br/Inf-bibliotec
https://si3.ufc.br/sigaa/public/curso/ppp.jsf?lc=pt_BR&id=657457
https://sigaa.ufma.br/sigaa/public/curso/ppp_curso.jsf?lc=pt_BR&lc=pt_BR&id=85812
https://sigaa.ufma.br/sigaa/public/curso/ppp_curso.jsf?lc=pt_BR&lc=pt_BR&id=85812
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145

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Os dados localizados nos sites institucionais foram distribuidos no Quadro 4,
para que possamos ter uma visdo assertiva sobre os PPC’s, no que diz respeito a
sua: disponibilidade pela instituicho ou ndo, ano do PPC, se possui componente
curricular voltado para o marketing em bibliotecas, e nos casos de existéncia do
mesmo, analisamos a disponibilidade de sua ementa. Observa-se que das dez
instituicbes de ensino, uma, no caso, a UESPI ndo disponibilizou seu PPC para
coleta dos dados; sete possuem componentes curriculares voltados a tematica do
marketing em bibliotecas UFAL, UFBA, UFCA, UFC, UFMA, UFPE, UFRN, onde
destas, seis disponibilizam a descricdo de suas ementas: UFAL, UFBA, UFC, UFMA,
UFPE UFRN, enquanto as outras 2 instituicdes (UFPE e UFS), ndo possuem o
componente curricular voltado para a tematica estudada.

Com relacdo as instituicbes que ndo possuem o0 componente curricular que
trata sobre marketing em sua matriz curricular, realizamos uma anélise mais
profunda em seus PPC’s a fim de identificar se outros componentes curriculares
contemplavam a temética, ofertando a seus estudantes a possibilidade de contato
com o tema despertando o interesse pelo mesmo afim de ajuda-los futuramente
guando de suas atuacfes em suas bibliotecas e/ou unidades de informacéo.

Mediante andlise pudemos observar que a UFS, tras em seu PPC as
competéncias gerencias do bibliotecario, onde descreve que pretende formar
profissionais capazes de “aplicar recursos de marketing para a prospecgao e a
promocao de plataformas, redes, sistemas, unidades, recursos (produtos e servicos)
de informacdo;( PPC UFS, 2023). Identificou-se que a instituicdo aborda a tematica
do Marketing em biblioteca, em seu componente curricular de Administracado
Aplicada a Biblioteconomia |, outrora o assunto também ¢é trazido a luz do
conhecimento nos componentes curriculares de Estudos de Usuarios e Servico de
Informacdo e Referéncia, onde ambas trazem em sua ementa uma bibliografia
classica de Amaral (2007) intitulada Marketing na Ciéncia da informag&o. O tema é
trabalhado ainda no componente curricular, Empregabilidade e Informacdo para o
Mundo do Trabalho, onde fala-se em Marketing pessoal.

Realizada a mesma analise no PPC da UFPE, ndo encontramos, mencdes

bibliograficas referente a abordagem do marketing em bibliotecas, que sejam
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ofertadas aos estudantes e futuros profissionais que estardo a frente de nossas
bibliotecas/unidades de informacéo.

Outro ponto que nos chama atencdo na andlise dos dados coletados € o ano
de atualizacado dos PPC’s onde observamos que dos nove documentos localizados:
apenas dois sdo datados dos ultimos 5 anos UFAL e UFS, enquanto outros 4 nos
altimos 10 anos UFBA, UFC, UFPE, UFRN e trés sdo datados a mais de 10 anos
UFCA UFMA e UFPB. O que nos leva a mencionar quantas transformacoes
tecnoldégicas ocorreram nesse periodo de tempo e que os PPC’s mais antigos
podem estar deixando passar a oportunidade de se atualizar e ofertar aos futuros
bibliotecarios a possibilidade de contato com conteudo, ideias e ferramentas mais

atuais quando se fala de marketing em bibliotecas.

Quadro 4- Identificacdo dos PPCS e componentes curriculares de marketing em bibliotecas nos
cursos de biblioteconomia da regido nordeste do Brasil.

Possui Disponibiliza
Universidade Disponibiliza Ano do PPC componentes Ementa
PPC curriculares de
Marketing em
bibliotecas
UFAL Sim 2019 Sim Sim
UFBA Sim 2016 Sim Sim
UFCA Sim 2006 Sim N&o
UFC Sim 2018 Sim Sim
UFMA Sim 2007 Sim Nao
UFPB Sim 2007 Sim Sim
UFPE Sim 2018 Nao Nao
__Nao Néo disponibilizado . N&®
UESPI N&o disponibilizado disponibilizado
UFRN Sim 2017 Sim Sim
UFS Sim 2023 Nao Sim

Fonte: Dados da pesquisa, 2023.

Uma vez localizadas as ementas, reunimos no Quadro 5 suas descricbes a
fim de nos dar subsidio para a analise comparativa, buscando identificar as
semelhancas e divergéncias existentes entre as elas, que podem ir desde a
nomenclatura do componente curricular aos assuntos de interesse abordados de
forma individual em cada uma.

Quadro 5: Marketing em bibliotecas - componentes curriculares e descricdo de
ementas



Universidade

UFAL

UFBA

UFCA

UFC

UFMA

UFPB

UFPE

UESPI

UFRN

UFS

Componentes
curriculares

Marketing aplicado a
Biblioteconomia

Marketing em unidades
de informacéo

Marketing em Unidades
de Informagéo

Marketing em Unidades
de Informagé&o

Marketing em Unidades
de Informagéo

Marketing em Unidades

de Informagé&o

N&o possui componente
curricular especifica de
marketing em
bibliotecas.

N&o disponibilizado

Marketing em Unidades
de Informacéo

N&o possui componente

Descri¢cdo da ementa

Produtos e servi¢os desenvolvidos no &mbito das
unidades de informagdes abordagem
mercadolégica dos produtos e
servigos de informagao.

conceituacao e evolucdo do marketing. Tipos e
compostos de marketing. Estratégia de
comunicacao e planejamento de marketing.
Sistemas de inteligéncia de marketing. Utilizacdo
do marketing em unidades e servicos de
informacao.

Né&o disponibilizado

Marketing: conceito, objetivo, pesquisa, técnicas e
funcBes. Planejamento e controle de marketing.
Servigos: conceito e classificacdo. Caracteristicas
dos servicos e suas implicacdes de marketing.
Estratégica de marketing para unidades de
informacao.

N&o disponibilizado

Evolugcdo do marketing, técnicas e fungdes.
Marketing em Unidade de Informag&o. Plano de
marketing. Auditoria de Marketing.
Endomarketing. Marketing pessoal.

N&o hd mencéo ao marketing em outros
componentes curriculares ofertados no curso.

N&o disponibilizado

Marketing: conceitos, evolucao, caracteristicas e
funcbes. Marketing em unidades de informacao:
publicos e mercados, vantagens, barreiras e
caracteristicas. Aplicacdes do marketing na area
informacional.

No componente curricular Administracdo Aplicada

35
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curricular especifica de a Biblioteconomia |, a ementa da mesma traz a
marketing em pauta de Marketing de biblioteca.
bibliotecas.

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Conforme anteriormente mencionado, seis instituicbes disponibilizam a
descricdo de suas ementas, um ponto de similitude entre as mesmas é a abordagem
tradicional do conceito e evolugcdo do marketing, onde cinco ementas apresentam
essa abordagem. Um segundo ponto de semelhanca € a aplicacdo do marketing em
unidades de informacao, em que as seis ementas abordam o mesmo tema, ndo nos
trazendo fato novo por se tratar de um fator indispensavel quando se fala em
marketing em um curso que formara futuros bibliotecérios.

Outro ponto que apresenta similitude entre as ementas das instituicoes € a
abordagem do marketing na visdo dos produtos e servicos de informacdo, em que
se observa que cada uma, a sua maneira descreve a abordagem do tema,
destacando aqui as ementas da UFAL, UFBA, UFC. O que nos permite identificar a
preocupacao por parte dessas instituicbes no preparo dos futuros profissionais
bibliotecarios, que percebem a partir de entdo a relacdo das estratégias de
marketing e os produtos e servicos de informacéo, conforme aponta Pincelli et al.
(2010, p. 3), quando menciona que: “o marketing pode ser usado dentro das
bibliotecas, visando uma implementacdo da promocao de servigos, objetivando
incrementar a relagdo do usuario final com o servico oferecido.” Os autores
acrescentam ainda que “o marketing busca direcionar acdes que visam atender as
necessidades dos usuarios usando tecnologias para aprimorar os produtos e
servicos prestados” (Pincelli et al., 2010, p. 3).

Uma ementa que apresenta conteudos com divergéncias significativas das
demais € a da UFPB, que apresenta contedudos voltados a vertentes mais
administrativas do marketing quando aborda sobre Plano de marketing, Auditoria de
Marketing e Endomarketing. Destacando-se ainda a abordagem do marketing
pessoal, apontando um olhar mais atencioso a biblioteca e o préprio bibliotecério.

A ementa da UFBA, também nos chama atengcdo por diferenciar sua
composicao das demais quando cita sistemas de inteligéncia de marketing, trazendo
as bibliotecas para um cenario mais tecnolégico, rompendo os paradigmas que
norteiam a profissdo minando a possibilidade de continuidade da mesma, por

acreditar que estas ainda atuam de forma ultrapassada. Apontamentos em contetdo
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de sistemas em marketing em nossas ementas nos remetem a uma possibilidade de
formacdo de profissionais atualizados, e que podem continuar mantendo-se
interessados em constantes atualizacdes, conforme sugere Walter e Baptista (2008,
p.99).

Uma formagé&o profissional conectada com as mudancgas originadas
pela introducdo de ferramentas tecnoldgicas para o armazenamento
e recuperacdo da informacdo e a educacdo continuada séo
condicbes necessérias para o bibliotecario sobreviver no espaco
competitivo que existe no mundo do trabalho.

E € nesse contexto de atualidade e tecnologia que chamamos atencdo ao
PPC da UFS, qgue mesmo nédo trabalhando um componente curricular especifico de
marketing em bibliotecas, demostra interesse em formar um profissional atualizado,
guando seu PPC, aponta que pretende formar profissionais que saibam “aplicar
recursos de marketing para a prospeccdo e a promocdo de plataformas, redes,
sistemas, unidades, recursos (produtos e servi¢os) de informacéo; (PPC UFS, 2023).
Enxergamos aqui o sentindo de entendimento da continuidade da profissdo, que
depende na maior parte do tempo do desejo de atualizacdo do proprio bibliotecario
mediante as novas tecnologias. “Com todas as revolugbes provocadas pelos
avancos continuos das tecnologias da informacdo e comunicacao, os bibliotecarios
ndo devem se restringir ao suporte ao qual a informacédo esta registrada.” (Assis,
2018, p.27). Destacando-se aqui o importante papel das instituicbes no despertar
desse desejo de constantes atualizacdes, em seus profissionais em formagéo,
buscando sempre trazer a este publico contelddo atualizado, que acompanhem as

tecnologias.

Quadro 5- Caracterizagdo dos componentes curricular de marketing nos cursos de biblioteconomia da
regido nordeste do Brasil.

Universidade Obrigatorieda Pre- Carga Crédito Periodo
de do requisito  horari S letivo de
componente a disponibilidade
curricular :
UFAL Optativa N&o ha 54H X X
UFBA Optativa N&do ha 51H X X
UFCA Optativa N&o ha X X 7°
UFC Optativa N&do ha 64H 4 8°
UFMA Obrigat6rio N&do ha 60H 3 6°
UFPB Ter
Obrigatorio cursado

component  60H 4 7°
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e curricular
de: Teoria
Geral da
Administra
cao
UFRN Optativa N&o ha 60H X 7°
Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Um fator importante no componente curricular marketing aplicado a unidades
de informacdo, encontra-se na caraterizagdo do mesmo, realizando ainda a
comparacdo de seus elementos podemos notar: que das sete instituicbes que
ofertam o componente curricular, duas o consideram de forma obrigatério (UFMA e
UFPB) enquanto as outras cinco ( UFAL, UFBA, UFCA, UFC E URFN), o ofertam em
carater optativo. Observando esta informagcdo e levando em consideracdes as
colocacbes da bibliografia, quanto os beneficios advindos da aplicabilidade do
marketing em unidades de informacédo, consideramos necessario rever a adocao de
um componente curricular tdo importante como optativo em uma quantidade téo
significativa de instituicdes, pois uma boa parcela de futuros profissionais pode vir a
concluir sua graduacdo sem estar aptos a utilizar os beneficios advindo da
aplicabilidade do marketing em unidades de informacéo.

No aspecto pré-requisito, apenas a UFPB, tras a obrigatoriedade de
cumprimento de componente curricular anterior (Teoria Geral da Administracéo),
enquanto as outas 6 instituicbes (UFAL, UFBA, UFCA, UFC, UFRN e UFMA), nao
trazem qualquer tipo de exigéncia quanto ao cumprimento de componentes
anteriores.

A carga horaria e os créditos do componente, foram 0s elementos mais
dificeis de localizar, uma vez que, alguns PPC’s nao trazem essa informagédo em sua
descricdo. Dos sete cursos identificamos seis cargas horaria, dos quais, quatro
possuem 60H, e outros dois com 50H, enquanto os créditos foram disponibilizados
por trés PPC’s. Ressaltamos aqui, que a auséncia de informacdo, impactam
negativamente no desenvolvimento de pesquisas.

Por fim, o periodo de disponibilidade da disciplina € em sua totalidade
realizada quando o aluno ja tem concluido mais de cinquenta por cento do curso,
variando entre o sexto e oitavo periodo. O que pode ser considerado um fator
positivo, jA que é comum que nesta etapa do curso o aluno apresente um

pensamento critico mais agucado sobre o0s conteudos estudados, possuindo
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maturidade para conceber as informacfes que fardo diferenca quando este vier

assumir seu posto de atuacéo na biblioteca.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A aplicabilidade das estratégias de marketing em bibliotecas/unidades de
informacé&o, representadas nesta pesquisa por meio da importancia de seu ensino
na formacdo dos bibliotecarios, sdo sem duvidas um fator fundamental para a
biblioteca e bibliotecarios.

A partir do desenvolvimento de nossa pesquisa e andalise de dados, obtivemos
0 alcance do nosso objetivo geral mapeando os cursos da regido nordeste do Brasil
qgue disponibilizam componentes curriculares, voltados a tematica do marketing em
Unidades de Informacado, sendo estes UFAL, UFBA, UFCA, UFC, UFMA, UFPB,
UFRN.

Nossos objetivos especificos também foram alcancados, e realizamos a
caracterizacdo do componente curricular Marketing em unidades de informacdo,
representadas em nossa pesquisa através do Quadro seis.

Realizamos também a comparacdo das ementas localizadas, o que nos
permitiu identificar importantes semelhangas e divergéncias entre as ementas
analisadas.

Por fim, consideramos que a literatura aqui apresenta por meio de atores
como: Amaral, Assis, Gois, Oliveira e Pereira, e demais autores citados em nossa
pesquisa, reforcam com suas contribuicdes os beneficios da aplicabilidade do
marketing em bibliotecas/ unidades de informacéo.

No desenvolvimento de nossa pesquisa, identificamos que as instituicoes
publicas que ofertam os curso de biblioteconomia da regido nordeste do Brasil,
pontuam o marketing em sua proposta de atuacdo de ensino (por meio de seus
PPC’s), assim como também é perceptivel a necessidade de atualizacdo de alguns
PPC’s, tanto na perspectiva da atualizacdo de conteudos de marketing, buscando
um carater mais tecnolégico do uso da ferramenta em suportes digitais, e sistemas
avangados, quanto na necessidade a atualizagéo de informacdes basicas inerentes
aos PPC’s.

Com relacdo a necessidade de atualizacdo de informacgdes basicas, podemos
a divulgagdes de informagdes completas nos PPC’s como disponibilidade de
ementa, carga horaria, bibliografia que sera utilizada. A¢des como estas viabilizam e

trazem maior assertividade a pesquisas futuras, quanto na divulgacdo da prépria
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disciplina e do curso em si e da biblioteconomia que pode vir a ser escolhido por um
futuro aluno, ao se interessar pelo que ler no projeto pedagdgico do curso.

Para este alerta sobre a visibilidade do curso de biblioteconomia chamados
atencado a fala dos proprios pesquisadores da area que aponta que “atitude € um
composto fundamental na questdo da competéncia, especialmente se considerado
em relacao a profissdes com baixo reconhecimento social” (Walter; Baptista, 2008,
p. 94), acrescentamos a esta citacdo que tais atitudes podem ser oriundas de
simples acdes, que podem ir desde a divulgagcdo em de informagcbes um PPC a
projetos mais a criagcdo de um espaco pagina na WEB com informacfes atraentes
sobre o curso com destaque as possibilidades de atuacdo de mercado que ele traz.

Concluimos assim que as instituicBes precisam investir esforcos nas acdes de
divulgacéo de seus curso e disciplinas, estruturando seus PPC’s com o informagdes
assertivas, e atrativas a seus publico (estudantes), sugerimos ainda a atualizacéo de
projetos pedagodgicos antigos, para que 0S compenetres curriculares tenham
informacdes e conteddos que acompanhem as transformacdes da sociedade e
consecutivamente da prépria profissao.

Quanto a aplicabilidade do componente curricular, marketing em unidades de
informacéo, sugerimos a aplicabilidade do mesmo como componente curricular
obrigatério nos Cursos de Biblioteconomia, tendo em vista sua importancia singular
nas habilidades informacionais do profissional bibliotecério.

Por fim acreditamos, que a andlise dessa realidade pode ser aplicada em
outras regides do Brasil, a fim de entender o cenario, realizar comparacbes e
guando necessario sugerir adaptacdes. Sendo as estratégias de marketing nas
bibliotecas/ unidades de informacdo uma tematica tdo rica, em que a mesma pode
ainda ser abordada em varias vertentes, e deixamos como sugestdo a futuras
pesquisas. Acreditamos que a importancia e continuidade da profissdo do
bibliotecario esta diretamente interligada aos desenvolvimentos de habilidades de
uso de estratégias de marketing, e esse discurso merece ser desenvolvido no

campo da pesquisa cientifica.
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