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“Existem quatro sustentaculos aos quais as organizacdes devem
estar muito atentas: estratégia, estrutura, pessoas e processos.
O processo mais importante € a comunicacao,

porque ela interliga as estratégias e as pessoas”.

Paulo Sanchez, da Watson Wyatt World Wide. In: BRUM, Analisa de Medeiros. Um olhar
sobre o marketing interno. Porto Alegre: L&PM, 2000. p. 145.
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RESUMO

O trabalho tem como objetivo principal verificar quanto do que é aprendido em sala de aula
na disciplina Marketing em Unidades de Informagdo, no curso de Biblioteconomia, é
aplicado, na prética, pelos bibliotecarios nas bibliotecas de Goiania. Parte-se do principio que
o profissional da informac&o, incluindo o bibliotecario, que adota as técnicas mercadoldgicas
estd visualizando a unidade de informag¢do como um “negodcio”, cuja missdo ¢ satisfazer as
necessidades do usuério, procurando aprimorar 0s produtos e servi¢os oferecidos. Desta
forma, ha uma preocupacédo ndo apenas em satisfazer a demanda ja existente, mas também em
buscar inovacdo mercadolégica. E como conhecedor das inovagfes mercadoldgicas, bem
como das estratégias de marketing, este profissional certamente estard contribuindo para o
desenvolvimento social, econémico e politico da sociedade. Para atender ao objetivo principal
estabelecido para esta pesquisa 0 modelo de unidade de informacdo escolhido foi o de
bibliotecas, com a exigéncia de que haja pelo menos um (01) profissional bibliotecario
atuando efetivamente. Para obter uma amostra consideravel foram selecionadas duas
bibliotecas de seis (06) tipos — escolar, especial, especializada, infantil, publica e universitaria,
totalizando 12 (doze) unidades. A metodologia utilizada na pesquisa foi a da observacédo
direta extensiva e a técnica de coleta de dados foi a aplicagdo de questionario com questdes
abertas e fechadas. A analise foi realizada de forma quali-quantitativa. Ao longo da pesquisa
foi constatado que em Goiénia ndo existem bibliotecas do tipo infantil. Por este motivo foi
considerado o questionario de uma unidade que se auto-intitula infanto-juvenil. Também foi
constatado que a cidade possui apenas uma unidade do tipo especial: a Biblioteca Braille.
Devido a estes problemas a amostra inicial foi reduzida de 12 (doze) para 10 (dez). Destas,
apenas 08 (oito) responderam ao questionario. Ao final da pesquisa a hipétese testada néo foi
corroborada, pois, pelo menos quantitativamente, os ensinamentos da disciplina Marketing em
Unidades de Informacéo estdo sendo aplicados nas bibliotecas de Goiania. Constatou-se, a
partir dos questionarios, que a maioria das ferramentas de marketing apresentadas é conhecida
e que mais de 50% séo aplicadas.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing; Marketing em bibliotecas; Marketing de produtos e
servicos de biblioteca.



ABSTRACT

The work's main objective is to verify how much of what is learned in the classroom
discipline in Marketing Intelligence Units in the course of librarianship, is applied in practice
by librarians in the libraries of Goiania. It starts with the assumption that the professional
information, including the librarian, adopting marketing techniques are viewing the
information unit as a "business”, whose mission is to satisfy user needs, seeking to improve
the products and services offered. Thus, there is a concern not only to meet existing demand,
but also to seek novel market. How knowledgeable of market innovations as well as
marketing strategies, this work will certainly be contributing to the social, economic and
political society. To meet the main goal set for this research unit of the model system selected
was the library, with the requirement that there be at least one (01) professional librarian
working effectively. For a sizable sample libraries were selected two of six (06) types -
school, special, specialized, child, public and university, a total of 12 (twelve) units. The
methodology used in the research was extensive direct observation and data collection
technique was a questionnaire with open and closed questions. The analysis was performed
qualitative and quantitative. During the study it was found that in Goiania there is no child
type libraries. For this reason the questionnaire was considered a unit that calls itself the
juvenile. It was also noted that the city has only one unit of the special kind: the Braille
Library. Due to these problems the initial sample was reduced from 12 (twelve) to 10 (ten).
Of these, only 08 (eight) answered the questionnaire. At the end of the study tested the
hypothesis was not supported because, at least quantitatively, the teachings of the discipline of
Marketing Intelligence Units are being applied in the libraries of Goiania. It was found, from
the questionnaires, that the majority of the marketing tools presented are known and that more
than 50% are applied.

KEYWORDS: Marketing; Libraries marketing; Product Marketing and Library Services.



1 INTRODUCAO

As mudancas tecnoldgicas e sociais tém exigido um perfil polivalente e
multidisciplinar para gerenciar uma unidade de informacdo. O alto indice de informacéo
circulando, principalmente na internet, também exige que o profissional da informacao esteja
cada vez mais capacitado para atender prontamente as demandas dos usuérios da forma mais
eficiente e eficaz. Como diz BAPTISTA (2007, p. 81), “a premissa de que € preciso ouvir o
usuario, identificar suas demandas, conhecer seu comportamento em relagdo a busca da
informacdo, permanece verdadeira e continua”.

Neste sentido, o marketing® é uma ferramenta excelente para o gerente da unidade
de informacdo resolver os problemas de comunicacdo entre a unidade e 0s usuérios. O
marketing também pode e deve ser usado para verificar as necessidades de informagdo de
usudrios ou para avaliar seu comportamento na busca pela informacéo.

Apesar de muitos reconhecerem a importancia do marketing para o planejamento
de produtos e servicos de informacdo, ainda ha muita incompreensdo a respeito da real funcao
do marketing. Até mesmo na éarea comercial, onde o marketing é mais conhecido, ainda
acontecem equivocos, como acreditar que o marketing é somente estratégia para vender ou
mesmo propaganda enganosa. A transposicdo da filosofia do marketing para a area da
informacdo é mais incompreendida ainda, considera Baptista (2007). Cabe ao profissional da
informagao apresentar as ferramentas e sua utilidade nas unidades de informagé&o.

A técnica de marketing pode ser usada para diversos fins, entre eles: a) verificar a
imagem da instituicdo — fazer uma avaliacdo ou muda-la, dependendo do resultado da
verificacdo; b) esclarecer a comunidade sobre seus produtos e servigos, mostrando como usa-
los; ¢) para conhecer melhor sua comunidade e oferecer produtos adequados as demandas
identificadas; para evidenciar os beneficios dos produtos e servigos oferecidos; d) manter os
usuarios bem informados sobre o que a unidade de informagdo oferece, entre outros. “[...]
Pode-se adotar marketing como principio geral ou filosofia administrativa para gerir a
unidade de informagdo como um todo”, sugere BAPTISTA (2007, p. 84).

! Segundo Silveira (1992, p. 17), “marketing é uma expressao de origem inglesa que ndo possui traduc&o literal
em lingua portuguesa”. Houve tentativas de se traduzir o termo para o portugués como sendo mercadologia,
porém o novo termo ndo foi bem aceito. Segundo o Dicionario Michaelis on-line: Marketing (marqueting) sm
(ingl) 1 Comercializacdo. 2 Execucdo de todos os atos de comércio que sirvam para dirigir 0 escoamento de
mercadorias e servicos do produtor ao consumidor. 3 Conjunto de operagdes que envolvem a vida do produto,
desde a planificacdo de sua producdo até o momento em que € adquirido pelo consumidor.



Assim, no primeiro capitulo deste trabalho s&o introduzidos conceitos de
marketing, sua aplicacdo e importancia para as unidades de informacdo. O segundo capitulo
apresenta a justificativa para a realizacdo deste trabalho. O capitulo seguinte traz os objetivos
geral e especificos propostos e a hipotese que foi testada. No quarto capitulo estdo os
fundamentos tedricos que deram toda a sustentagdo a pesquisa e a analise final.

No quinto capitulo estdo: a metodologia aplicada na pesquisa, a descricdo dos
dados coletados a partir dos questionarios e as respectivas analises. O sexto e ultimo capitulo

contém as consideracdes finais a partir da pesquisa realizada.



2 JUSTIFICATIVA

Desde o inicio do curso, em fevereiro de 2010, alguns questionamentos a respeito
da formacdo dos profissionais bibliotecarios povoavam meus pensamentos. Com a iminéncia
de ter que desenvolver um trabalho de concluséo de curso, estes questionamentos se
afunilaram ao ponto de me levar a querer saber como esta sendo aplicado, na prética, o que é
ensinado em sala de aula. Como meu interesse maior entre as disciplinas cursadas recai sobre
a de Marketing em Unidades de Informacao, principalmente por causa da minha formacao
anterior — em Jornalismo, e da minha atuagcdo como profissional de Comunicacéo, optei por
focar a pesquisa utilizando como base esta disciplina.

Assim, surgiu a semente que deu origem a este trabalho. A ideia é saber como,
guando e quanto do que € aprendido em sala de aula na disciplina Marketing em Unidades de
Informacdo é aplicado, na pratica, pelos bibliotecarios, nas bibliotecas de Goiania. Para
atender ao objetivo estabelecido a pesquisa foi realizada em bibliotecas que tém pelo menos
um profissional bibliotecario atuando efetivamente. Para obter uma amostra consideravel
foram selecionadas duas bibliotecas de tipos variados — escolar, especial, especializada,
infantil, publica e universitaria.

O que se pretende com este trabalho, como objetivo geral, é verificar se o
marketing — disciplina que faz parte da maioria dos curriculos do curso de Biblioteconomia —
tem sido aplicado na pratica nas bibliotecas de Goiania onde ha profissional bibliotecario
atuando. Como objetivos especificos: pretende-se identificar quais as ferramentas sdo
aplicadas, quais as que sd@o mais aplicadas e como s&o aplicadas nas bibliotecas da amostra
selecionada. A necessidade de ter um profissional bibliotecario atuando nas unidades a serem
pesquisadas se justifica no problema da pesquisa, pois se pretende verificar se as ferramentas
do marketing ensinadas no curso de graduagdo em Biblioteconomia s&o aplicadas nas
bibliotecas de Goiania.

O modelo de unidade de informacéo escolhido foi o de bibliotecas. Neste sentido,
foram pesquisadas duas (02) bibliotecas entre as instaladas na cidade de Goiania. Os seis (06)
tipos escolhidos para a pesquisa sdo: escolar, especial, especializada, infantil, publica e
universitaria. Desta forma, a amostra selecionada para esta pesquisa € composta por 12 (doze)

bibliotecas.



3 OBJETIVOS

3.1 GERAL

O objetivo geral deste trabalho € verificar se as ferramentas do marketing
aprendidas no curso de graduagdo em Biblioteconomia sdo aplicadas nas bibliotecas de

Goiania selecionadas para a amostra.

3.2 ESPECIFICOS

a) Levantar, entre as unidades da amostra, as que aplicam as ferramentas do
marketing;

b) Identificar quais séo as ferramentas usadas e, entre estas, as mais usadas;

c) Comparar quantitativamente o uso das ferramentas entre as unidades da
amostra;

d) Averiguar porque as ferramentas ndo sdo aplicadas nas unidades em que elas
nédo aparecem;

e) Averiguar o que falta para que as ferramentas ndo aplicadas possam ser
aplicadas;

f) Contribuir, em dltima instancia, para a disciplina Marketing em Unidades de
Informag&o ministrada no curso de Biblioteconomia da UFG com o feedback dos
profissionais que estdo colocados no mercado de trabalho dentro da amostra

escolhida, tendo em vista que o curriculo do curso esta sendo reestruturado.

3.3 HIPOTESE TESTADA

A hipotese que foi testada € a de que os ensinamentos da disciplina Marketing em
Unidades de Informacgéo — seja com esta denominagao ou similar — ndo estdo sendo aplicados
nas bibliotecas de Goiénia, ficando apenas na teoria 0s conhecimentos adquiridos pelos alunos

e futuros profissionais.



4 REFERENCIAL TEORICO

4.1 BREVE HISTORICO DA BIBLIOTECONOMIA NO BRASIL

Os cursos de Arquivologia, Museologia e Biblioteconomia, bem como os recém-
criados cursos de Gestdo da Informacéo, integram a grande area denominada Ciéncia da
Informacdo. Tal ciéncia pretende solucionar e/ou responder problemas de natureza
informacional da sociedade em seus mais variados contextos. Logo, “na elaboragdo do
projeto politico-pedagdgico desses cursos assume-se 0 compromisso de formar profissionais
criticos-reflexivos, aptos a mudar a realidade a sua volta e capazes de responder as
necessidades de diferentes sujeitos” (CASTRO, 2002 apud MELO, 2009, p. 18). Ao se
vislumbrar o cenéario em que se inserem 0s cursos, desde a sua criacdo até os dias atuais,
observa-se que 0s mesmos vao se organizando e se adaptando a dinamicidade da sociedade.

Souza (1990 apud MELO, 2009) relata que o primeiro curso de Biblioteconomia
no Brasil foi criado em 1911, parte do decreto n® 8.835, que estabelecia o regulamento da
Biblioteca Nacional (BN), no Rio de Janeiro. Por sua vez, Castro (2002 apud Melo, 2009)
assegura que, apesar da criagdo do curso ter ocorrido em 1911, a primeira turma do curso de
Biblioteconomia da BN foi formada somente em 1915.

O curso de Biblioteconomia oferecido pela BN foi o primeiro da América Latina e
0 terceiro no mundo. Atendia exclusivamente aos interesses da propria instituicdo:
“objetivava-se formar um profissional com o perfil de um erudito-guardido e, para tanto, o
processo de ensino centrava-se no repasse de experiéncias pelos professores” (CASTRO,
2002 apud MELO, 2009, p. 18). Este curso formava bibliotecarios com perfil humanista-
conservador.

Em S&o Paulo o curso de Biblioteconomia teve inicio nos anos 20 e néo
apresentava significativas diferencas em relacdo ao curso oferecido pela BN. O curriculo nédo
foi elaborado de acordo com as necessidades sociais, mas em conformidade com as
orientagdes de duas pessoas. Uma delas era Rubens Borba de Moraes, diretor da Diviséo de
Bibliotecas do Departamento de Cultura da Prefeitura Municipal de S&o Paulo. A outra,
Adelpha de Figueiredo era bibliotecaria, formada em Biblioteconomia nos Estados Unidos e
uma das formadoras do curso de Biblioteconomia do Instituto Mackenzie, em Séo Paulo,
implantado em 1929 (CASTRO, 2002 apud MELO, 2009).



As disciplinas oferecidas pelo curriculo contribuiam para a consolidacdo da
formacdo técnica, centrando-se nas disciplinas como catalogacao, classificacdo e organizagao
técnica da biblioteca, tudo sob influéncia das escolas norte-americanas.

Apds 20 anos da criacdo do curso de Biblioteconomia pela BN, o curso era visto
como de pouco alcance e freqtiéncia. Segundo relato de Borba de Moraes, o curso da BN, de
1931 “estava aferrado ao enriquecimento cultural e pouco aberto a formagao de organizadores
¢ administradores capazes de dar maior mobilidade a seus acervos” (SOUZA, 1990 apud
MELO, 2009, p. 19).

Em 1933 o Decreto n° 23.508, responsavel pela modificagcdo da seriacdo do curso
de Biblioteconomia, marca o inicio da segunda fase do curso no Brasil, porém, sem mudancas
significativas. Esta fase contribuiu para o preenchimento, por graduandos em
Biblioteconomia, de vagas em bibliotecas nas reparticdes publicas e até mesmo no &mbito da
propria BN. Nesta fase 0s conhecimentos gerais ainda eram predominantes em relacdo aos
conhecimentos técnicos.

Castro (2002 apud MELO, 2009) considera a década de 40 marcada pelas
mudancas curriculares mais significativas. Uma delas foi a reforma da BN, que mudou o
cardter de formacdo humanista para tecnicista, em consonancia com a proposta norte-
americana. Os bibliotecarios eram formados para atuar em qualquer tipo de biblioteca.

Pode se observar nos quadros a seguir os curriculos e propostas curriculares de
Biblioteconomia no Brasil na década de 40 (Quadro 1 e Quadro 2) que se iniciou, de certa
forma, a padronizacdo do curso de Biblioteconomia no Brasil nos moldes do modelo
americano. A partir desse momento até o primeiro curriculo minimo as disciplinas que
representavam a grade curricular do curso de Biblioteconomia no Brasil eram, em sua
maioria, disciplinas técnicas.

Em 1959 o Ministério do Trabalho e Emprego (MTE) reconheceu o carater liberal
da profissédo de Bibliotecario. Este reconhecimento, juntamente com a definicdo do curriculo
minimo pelo Conselho Federal de Educacdo (CFE) e a regulamentacdo do exercicio da
profissdo do Bibliotecario, por meio da fixacdo da Lei n° 4.084, de 16 de agosto de 1962,
contribuiram com a expansdo do ensino na area (SOUZA, 1990 apud MELO, 2009, p. 20).
Entretanto, essas mudancas foram consolidadas somente apos confrontos entre profissionais
que preferiam a formacéo técnica e os que requeriam um curriculo que atendesse ndo somente
aos saberes técnicos, como também a formag&o cultural e humanista dos bibliotecérios.

Anterior a 1962, cada escola/curso determinava o seu programa curricular, julgando
sempre o ideal, para formar, obviamente, um bibliotecario ideal, perfeito, moderno,



que de posse de um saber técnico/cultural atendesse a sociedade brasileira no
momento em que esta ampliava o processo de industrializacdo e o campo
universitario e, principalmente, regulamentava e institucionalizava a pesquisa
cientifica. (CASTRO, 2002 apud MELO, 2009, p. 20-21).

Quadro 1 — Curriculos e propostas curriculares de Biblioteconomia no Brasil, periodo: 1911-
1944

ANO ESCOLA DISCIPLINAS
1915 Biblioteca - - o I L
(1 ano) Nacional Bibliografia; Paleografia; Diplomatica; Numismatica.

Historia Literaria com aplicacdo a Bibliografia;
Iconografia e Cartografia; Bibliografia; Paleografia;
Diplomatica

Organizacdo e Administracdo de Bibliotecas; Catalogacao;
Classificacao, Bibliografia e Referéncia; Historia do Livro
1944 e das Bibliotecas; Histdria da Literatura (aplicada a
Bibliografia); NocGes de Paleografia; Introdugdo a Cultura
Filosofica e Artistica.

Técnicas de Referéncia; Catalogacdo e Classificacao;
Organizacdo e Administracdo de Bibliotecas; Organizacao
e Técnicas de Documentacdo; Literatura e Bibliografia

1931
(2 anos)

1962 Literaria; Introducdo a Cultura Histérica e Socioldgica;
Reproducdo de Documentos; Paleografia; Introdugdo a
Cultura Filosofica e Artistica.
1938 Mackenzie Catalogacéo; Classificacdo, Referéncia
1949 Departamento
de Cultura | Catalogacéo; Classificacdo, Referéncia
(2 anos) ~
(Sao Paulo)
1936-1937 Catalog_ag{io; Classificacdo, Referéncia; Histdria do Livro
. e das Bibliotecas.
Escola Livre

1940 . . Classificacdo, Referéncia; Histdria do Livro e das
de Sociologia e

(2 anos) o Bibliotecas; Referéncia.
Politica
(ELSP) Classificacdo, Referéncia; Histdria do Livro e das
1944 Bibliotecas; Referéncia; Organizacdo e Administracdo de

Bibliotecas
Fonte: Castro (2002 apud MELO, 2009, p. 19-20)

A criacdo do curriculo minimo foi um marco para a Biblioteconomia e fator
decisivo para o reconhecimento do curso na comunidade universitaria. Porém, ndo satisfez
professores e a classe bibliotecaria. Isso porque o curriculo minimo “ndo correspondia as
expectativas dos profissionais e as exigéncias dos avancos tecnoldgicos, sociais e
educacionais da época” (CASTRO, 2002 apud MELO, 2009, p. 21).



10

Quadro 2 — Curriculos e propostas curriculares de Biblioteconomia no Brasil, periodo: 1956-

1982
ANO CURRICULOS DISCIPLINAS
Classificacdo; Referéncia; Historia do Livro e das
Bibliotecas; Referéncia/Bibliografia; Documentacéo;
19 projeto de H!st@r!a da Arte; Historia da Ciénqia e Tecnologia;
1956 curriculo minimo Histdria da Literatura; Introducdo a Filosofia;
Introducéo as Ciéncias Sociais; Organizacao e
Administracdo de Bibliotecas; Servico de
Documentacado e Selecdo de Livros.
Historia do Livro e das Bibliotecas; Historia da
Literatura; Historia da Arte; Introducdo aos Estudos
10 curriculo H_istc')[i_cos e Spciajs_; Evolugéo do Pensamento
1962 minimo Filosofico e Cientifico; Organizagéo e
Administracdo de Bibliotecas; Catalogacao e
Classificacdo; Referéncia e Bibliografia;
Documentacdo; Paleografia.
Proposta de
E;gi?;g%ga Formz_;u;éo Social da E_Biplioteca; Estu_do_ de Usuarios;
o Planejamento e Administracdo de Bibliotecas;
Brasileira de . . )
1976 : Sistema de Informacéo; Fontes de Informacéo;
Ensino de x e x N X .
- . Selegdo e Aquisicdo; Organizagdo da Informagéo;
Biblioteconomia e « : LI <
~ Recuperacéo e Disseminacdo da Informacdo.
Documentagio
(ABEBD)
Catalogacdo; Classificacdo, Planejamento e
Proposta de Administragélo de Bibliotf:ca}s; _Sel_e(;éo e AqL_Jisic;éo;
1977 mudanca da Dpcgn_]entagac_); Introdugao_a Blbllotecoporpl_a;
ABEBD (3 anos) Historia dos Livros e das B|b||o_tec/a§; Hlsto_rla,d_a
Arte; Introducéo aos Estudos Historicos; Historia da
Literatura; Biblioteca Referencial.
Comunicacdo; Aspectos Sociais, Politicos e
Econdmicos do Brasil Contemporaneo; Historia da
Cultura; Ldgica, Lingua e Literatura Portuguesa;
20 curriculo I\/Iét_odos e Té_cn_icas de Pegquisa; Informagéo
1982 minimo Aplicada a Biblioteconomia; Formacao e
Desenvolvimento de ColecGes; Controle
Bibliografico dos Registros do Conhecimento;
Disseminacéo da Informacéo; Administracéo de
Bibliotecas.

Fonte: Castro (2002, apud MELO, 2009, p. 19-20).

Em 1982 o Conselho Federal de Educagdo aprovou o segundo curriculo de
Biblioteconomia, que também provocou insatisfacdo e criticas por parte dos organismos de
classe e dos professores, principalmente porque a proposta alterou o grupo de disciplinas de

formacéo geral. Entretanto, este curriculo é presente até hoje nos cursos de graduacao.
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Castro (2002 apud MELO, 2009) divide a histéria do ensino de graduacdo em

Biblioteconomia em cinco fases, como se pode ver no Quadro 3:

Quadro 3 — Fases da historia do ensino de graduagdo em Biblioteconomia Brasil

Fase I: 1887-1928

Movimento fundador da Biblioteconomia no Brasil de
influéncia humanista francesa, sob a lideranga da BN.

Fase Il: 1929-1939

Predominio do modelo pragmatico americano em relacéo ao
modelo humanista francés.

Fase I11: 1940-1961

Consolidacdo e expansao do modelo pragmatico americano.

Fase IV: 1962-1969

profissao.

Uniformizacdo dos contetdos pedagogicos e regulamentacéo da

Fase V: 1970-1995

Paralisacdo do crescimento qualitativo das escolas de
graduacao e crescimento quantitativo dos cursos de pos-
graduacdo; busca da maturidade tedrica da area a partir de
novas abordagens emprestadas de outros campos de saber.

Fonte: Adaptado de Castro (2002, apud MELO, 2009, p. 19-20).

Caberlon (1995 apud MELO, 2009) criou um quadro com marcos histéricos da

Biblioteconomia no Brasil, ressaltando os principais acontecimentos da area no pais entre
1950 e 1992 (Quadro 4).

Quadro 4 - Marcos histéricos da Biblioteconomia no Brasil

Profisséo bibliotecéaria

Ensino bibliotecario

Federacdo Internacional
de Documentagéo (FID)
e a Association of
Special Libraries and
Information Bureau

1550 Introducdo das 1911 Criacdo do primeiro curso de
bibliotecas no Brasil Biblioteconomia na Biblioteca
através dos colégios Nacional (BN)
jesuitas

1810 Criacdo da Biblioteca 1915 Inicio das atividades do curso
nacional (RJ) na BN

1900/1930 | Periodo de concentragéo 1929 Criacéo do curso de Instituto
das bibliotecas Mackenzie, segundo padrdes
brasileiras no Distrito americanos, em Séo Paulo
Federal e nos Estados:

RJ, SP, MG, BA, PE

1938 Criacdo da primeira 1930/1950 | Periodo de expansdo do ensino
associacéo profissional, a bibliotecario, no bojo do
Associacdo Paulista de processo expansionista do
Bibliotecarios (APB) ensino de nivel superior

1948 Filiacdo da APB a 1962 Aprovacao do primeiro

curriculo minimo de
graduacdo em
Biblioteconomia, pelo Decreto
550/62 do Conselho Federal de
Educacédo (CFE), sob o eixo de
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(ASLIB) métodos, técnicas e processos
de organizacdo documental
1958 Definicdo da 1967 Criacdo das Escolas de
Biblioteconomia como Biblioteconomia e
profisséo liberal de nivel Documentacao (ABEBD)
superior (Portaria n°
162/58)
1961 Criagdo da Federagéo de 1968 Reforma universitaria
Associacles de brasileira
Bibliotecérios (FEBAB)
1962 Promulgacdo da Lei 1970 Criacdo da pds-graduacdo em
4084/62, que dispde Biblioteconomia

sobre a profissao
regulando seu exercicio;
institui o Conselho

Federal de
Biblioteconomia (CFB)

1965 Regulamentacdo da Lei 1982 Aprovacao do segundo
4084/62 pelo Decreto n° curriculo minimo de graduacéo
56.725/65, ratificando a em Biblioteconomia, conforme
Biblioteconomia como Resolucdo 08/82 do CFE (em
profissdo liberal, de vigor)

técnica de nivel superior
1986 Aprovacado do Cédigo de 1986 Realizacdo do 1° Encontro
Etica, conforme Nacional do Ensino em
Resolucao 327/86, do Biblioteconomia (I ENEBCI)
CFB (em vigor)

1989 Realizacdo do Il ENEBCI
1992 Realizagdo do 111 ENEBCI
Fonte: Adaptado de Caberlon (1995, apud MELO, 2009, p. 22).

Atualmente, no Brasil, existem 37 (trinta e sete) cursos superiores de
Biblioteconomia que sdo ofertados em 21 (vinte e um) Estados mais o Distrito Federal. Os
Estados do Acre, Amap4, Roraima, Tocantins, Piaui e Sergipe ndo possuem nenhum curso de
graduacdo em Biblioteconomia, seja com esta denominacdo ou similar.

O Apéndice A apresenta um levantamento feito para este trabalho no sentido de
verificar quais as Instituicdes de Ensino Superior (IES) brasileiras que oferecem o curso de
graduacdo em Biblioteconomia. Bem como a disciplina de Marketing em Unidades de
Informacdo é tratada em cada uma delas. com denominagdes variadas: Biblioteconomia;
Biblioteconomia e Documentacédo; Ciéncia da Informac&o - habilitacdo em Biblioteconomig;
Ciéncia da Informacdo; Gestdo da Informacéo; Ciéncias da Informacéo e da Documentacao;
Biblioteconomia e Gestdo de Unidades de Informacéo; Biblioteconomia - habilitagdo em

Gestéo da Informagéo.



13

A lista inicialmente pesquisada continha 42 (quarenta e duas) IES. Durante o
levantamento foi constatado que cinco (05) das instituicdes que ofertavam o curso ja ndo o
fazem mais. Das 37 (trinta e sete) IES que oferecem o curso, apenas uma (01) ndo respondeu
ao levantamento relativo a disciplina especifica de marketing. Este levantamento foi feito
entre 0s meses de margo e junho de 2011. Os 37 (trinta e sete) cursos atualmente oferecidos
estdo distribuidos entre instituicbes privadas e instituicdes publicas federais e estaduais. Ao
todo sdo trinta (30) cursos em universidades publicas (federais e estaduais) e sete (07) em

faculdades particulares (Quadro 5).

Quadro 5 — Quantidade de cursos de graduacdo em Biblioteconomia ofertados no Brasil, por
tipo de IES

Cursos ofertados em Cursos ofertados | Total de cursos
universidades publicas em faculdades ofertados no
e estaduais particulares Brasil
30 07 37

Fonte: elaboracdo da autora.

A distribuicdo destes cursos nas regides brasileiras acontece de forma irregular,
existindo clara concentracdo na regido Sudeste, onde hd 16 (dezesseis) cursos. Nas demais
regides os cursos estdo distribuidos da seguinte forma: quatro (04) no Centro-Oeste; oito (08)
no Nordeste; trés (03) no Norte; e seis (06) no Sul. Os dados estdo reunidos no Quadro 6,

onde podem ser mais bem visualizados.

Quadro 6 — Quantidade de cursos de graduacdo em Biblioteconomia ofertados no Brasil, por
regiao

Regido Quantidade de
cursos
Centro-Oeste 04
Nordeste 08
Norte 03
Sudeste 16
Sul 06

Fonte: elaboracdo da autora.

Dos 37 (trinta e sete) cursos, 23 (vinte e trés) possuem a disciplina Marketing para
Unidades de Informacdo — com esta denominagdo ou com denominacdo semelhante, a qual é
ofertada em periodos diferentes em cada IES. Destas, em 14 (catorze) a disciplina €
obrigatoria e optativa em nove (09). Do total de cursos, 13 (treze) ndo possuem a disciplina no
curriculo, mas, destas, 10 (dez) trabalham o conteddo em outras disciplinas, como, por
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exemplo, em Administracdo de Unidades de Informacg&o. Estes dados podem ser mais bem

visualizados no Quadro 7.

Quadro 7 — Como a disciplina Marketing em Unidades de Informacé&o é tratada nos cursos de
graduacdo em Biblioteconomia ofertados no Brasil

Como a disciplina é ofertada Quantidade
de cursos

Disciplina obrigatoria 14
Disciplina optativa 09
N&o oferece o contelldo de nenhuma forma 03
O conteldo é visto em outra disciplina 10
N&o respondeu 01

TOTAL 37

Fonte: elaboracédo da autora.

4.1.1 A Biblioteconomia em Goias

Em Goias a histdria do curso de Biblioteconomia estd ligada a da Universidade
Federal de Goias (UFG). O curso na UFG foi criado em 1980 vinculado ao Departamento de
Comunicacédo Social do antigo Instituto de Ciéncias Humanas e Letras (ICHL) e reconhecido
em 1985. No final de 1996 os conselhos superiores da UFG autorizaram a criacdo da
Faculdade de Comunicagédo e Biblioteconomia (Facomb). Em agosto de 1997 o reitor Ary
Monteiro do Espirito Santo instalou a nova faculdade.

Mediante a organizacdo de alunos e professores, e com 0 apoio interno e externo
da Instituicdo, foram estruturados os laboratérios e a equipe docente. Ap6s cinco anos da
criacdo do curso, em 2 de julho de 1985, o curso de Biblioteconomia da UFG foi reconhecido
pelo Ministério da Educacdo (MEC).

Hoje, 31 (trinta e um) anos depois que a histéria comecou, o0 corpo docente da
graduacdo em Biblioteconomia é formado por 15 (quinze) professores entre Mestres e
Doutores, efetivos e substitutos, com carga horaria de trabalho de 40h e de 20h semanais. O
curso também forma mestres por meio do Mestrado em Comunicacao, na linha de pesquisa
Midia e Cidadania.

Apesar de haver grande demanda do mercado nos ultimos anos, e de 0 curso nao
demandar grandes investimentos em laboratdrios para ser implantado, nenhuma faculdade

privada em Goias se aventurou em oferecer a graduacdo em Biblioteconomia. Tampouco



15

existem, nas instituicGes particulares em Goias, cursos de pds-graduacdo que atendam 0s
profissionais desta &rea de forma especifica.

Além dos cursos oferecidos na UFG, as opc¢des mais proximas a Goias estdo na:
Universidade de Brasilia (UnB), Distrito Federal; Universidade Federal de Minas Gerais
(UFMG); Instituto Superior da Funlec (IESF), em Campo Grande (MS); e na Universidade
Federal de Mato Grosso (UFMT). Entre as cinco citadas, apenas trés oferecem também a pos-
graduacdo. Séo elas: UFG, UnB e UFMG.

4.1.2 Historico do curso na Universidade Federal de Goias (UFG)

A primeira turma de Biblioteconomia da Universidade Federal de Goiads (UFG)
ingressou em 1980 e foi contemplada com as seguintes disciplinas: Introducdo a
Biblioteconomia, Histdria do Livro e das Bibliotecas, Planejamento e Estudo do Usuério | e
I, Organizacdo e Administracdo de Bibliotecas I, 1l e Ill, Catalogacdo, Classificacdo I e II,
Bibliografia, Bibliografia Brasileira, Bibliografia Especializada I, Il, 11, 1V, V, VI e VIII,
Documentacéo | e Il e Paleografia.

Com a formatura da primeira turma, em 1984 o Conselho Coordenador de Ensino,
Pesquisa da UFG (CCEP), na resolucdo n° 195 (Anexo A), fixou o curriculo pleno do curso
de Biblioteconomia, conferindo aos graduandos o grau de bacharel em Biblioteconomia. O
curso na UFG tinha duracdo de quatro (4) anos e um total de 2.790 horas-aula, incluidas as
horas de atividades complementares e do estagio supervisionado.

O curriculo pleno pretendia fortalecer os conhecimentos e a préatica do profissional
através de uma solida compreensdo dos contextos social, politico e econdmico; da
comunicagdo e da linguagem como organizacdo simbolica do ser social; da historia como
visdo ampla, articulada e evolutiva da cultura universal; da pesquisa como instrumento de
compreensdo da realidade; dos procedimentos para controle, recuperacdo e disseminacdo da
informacao.

Assim, o curriculo estava dividido em trés categorias de disciplinas:
Fundamentacdo geral, Instrumentais e Formacdo profissional. Contemplava as disciplinas:
Teoria da Comunicacdo; Aspectos Sociais, Politicos e Econémicos do Brasil Contemporaneo;
Histdéria da Cultura; Ldgica; Lingua Portuguesa; Literaturas da Lingua Portuguesa; Inglés

Instrumental; Métodos e Técnicas de Pesquisa Bibliografica; Introducdo a Biblioteconomia;
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Documentacdo; Histdria do Livro e das Bibliotecas; Mercadologia e Editoracdo; Formagdo e
Desenvolvimento de Colecbes; Catalogacdo; Classificacdo; Bibliografia; Bibliografia
Especializada; Analise da Informacdo; Referéncia; Organizacdo e Administracdo de
Bibliotecas; Planejamento Bibliotecario e Estudo do Usuario.

Assim, este curriculo contemplava o graduando com uma formagao profissional
técnica generalista, ou seja, formava Bibliotecérios capazes de atuar em qualquer unidade de
informacao, além de incentivar a formacéo cultural dos alunos.

Entretanto, com a emergéncia de uma sociedade que tendéncia a supervalorizacao
da informacéo, e de um mercado cada vez mais exigente e competitivo, em novembro de 2004
foi fixado o novo curriculo para o curso de Biblioteconomia. A decisdo foi homologada pelo
Conselho de Ensino, Pesquisa, Extensdo e Cultura da UFG (CEPEC), com a resolucdo
CEPEC n° 699 (Anexo B), que revoga a resolucdo CEPEC n° 651, de janeiro de mesmo ano.
O novo curriculo manteve os quatro anos de duracdo e a carga horaria total.

A nova estrutura curricular oferece duas énfases de formacdo especificas:
Informacdo Educacional e Social e Informacédo Cientifica, Tecnoldgica e Industrial, podendo
0 aluno optar por uma ou cursar as duas. As disciplinas sdo divididas em:

a) Nucleo comum (obrigatérias) — Lingua Portuguesa: redacdo e expressao |,

Sociologia, Fundamentos de Biblioteconomia, documentacdo e Ciéncia da

Informacdo, Filosofia, Historia da Cultura e dos Registros do conhecimento,

Pesquisa e Normatizacdo Documentaria, Psicologia da Comunicacéo, Introducéo

aos Estudos Literarios, Lingua Portuguesa: redacédo e expressao Il, Administracéo,

Teoria da Comunicacéo I, Teoria da Comunicacgéo Il, Teoria da Imagem I, Teoria

da Acdo Cultural, Producdo Cultural para Criancas e jovens;

b) Nucleo especifico (obrigatérias) — Introducdo a Linguistica, Linguagens de
Classificacdo I, Representacdo Descritiva I, Indexacdo e Resumos, Planejamento
gréfico visual, Linguagens de Classificacdo Il, Representacdo Descritiva I,
Administracdo de Unidades de Informacdo, Linguagens Documentarias,
Tecnologia da Informacgdo, Marketing para Unidades de Informacgéo, Fontes de
Informacéo I, Usos e Usuarios da Informacdo, Formacao de Desenvolvimento de
Acervo, Documentacdo Audiovisual, Servico de Referéncia e Informacédo, Fontes
de Informagcé&o I, Metodologia da Pesquisa Cientifica, Automagéo de Unidades de
Informacéo, Trabalho de Conclusdo de Curso I, Trabalho de Conclusdo de Curso
I
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c) Ndcleo especifico (disciplinas obrigatorias para a énfase Informacéo
Educacional e Social) — Leitura e Sociedade, Tépicos Especiais em Informacéo
Educacional e Social, Fundamentos da Educacdo, Topicos Especiais em
Informacdo e Desenvolvimento Social, Estagio em Unidades de Informagdo

Educacional e Social;

d) Nucleo especifico (disciplinas obrigatorias para a énfase Informacéao Cientifica,
Tecnologica e Industrial) — Politicas de Informacdo Educacional e Social,
Politicas de Informacdo Cientifica, Tecnologica e Industrial, Gestdo da
Informacdo nas Organizagdes, Documentacdo Empresarial, Estagio em Unidades
de Informagdo Cientifica Tecnoldgica e Industrial.

Como pode ser observado, é no curriculo de 1984 que surge pela primeira vez
uma disciplina voltada para o marketing, naquela época com o nome de Mercadologia e
Editoracdo. Somente na reestruturacao deste curriculo, ou seja, a partir do ano letivo de 2004,
é que surge efetivamente uma disciplina especifica na Biblioteconomia da UFG, denominada
Marketing para Unidades de Informacdo. Ela é fruto do desmembramento da disciplina
Mercadologia e Editoracdo em duas, dando espaco para outra disciplina considerada
importante para o curriculo: Planejamento Grafico Visual.

Por meio da analise dos trés curriculos de 1980, 1984 e 2004, observa-se que 0
curriculo de 1980 apenas se preocupava com a formacao técnica do individuo. O curriculo de
1984, influenciado pela proposta do segundo curriculo minimo de 1982, j4 contemplava
disciplinas culturais e humanistas, mas o grande diferencial surgiu com o curriculo pleno de
2004 onde além da formacéo geral e tecnicista o graduando ainda era contemplado com uma

formagé&o especializada.

4.2 DEFINICAO DE BIBLIOTECA E TIPOS DE BIBLIOTECAS

Desde sua origem, “a biblioteca ¢ um espaco de preservacdo dos conhecimentos
gerados pela humanidade a partir de diferentes sociedades” (OLIVEIRA; ARAUJO, 2005, p.

29). A origem da biblioteca como uma instituicdo da sociedade é desconhecida, porém,
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considera-se que ela surgiu quando teve inicio a preservacdo dos registros escritos de
conhecimentos. Oliveira e Aradjo (2005) alertam que, apesar de as expressdes culturais irem
além da escrita, no contexto das bibliotecas a linguagem escrita tornou-se a forma mais

comum para registrar conhecimentos.

A deducdo de que a producdo de conhecimentos conduz a criagdo de bibliotecas
aponta para o pressuposto de que onde houve grande producdo de conhecimentos
também ali estardo grandes bibliotecas, arquivos, museus etc., ou seja, unidades de
informag&o em seus diferentes formatos. (OLIVEIRA; ARAUJO, 2005, p. 31).

Oliveira e Araljo (2005) consideram trés pré-requisitos principais para o
aparecimento de bibliotecas: 1) condi¢des econémicas favoraveis ao incentivo a producao
cultural, como a existéncia de excedentes de riqueza; 2) condi¢Ges sociais, como 0
aparecimento de grandes centros urbanos e o consequente aumento na producdo de registros
das atividades mdultiplas e complexas destes centros, bem como a existéncia de um sistema
educacional bem estruturado; 3) condig¢des politicas, que seriam em dois niveis — o clima de
tranquilidade politica e social de uma nacdo e a existéncia de politicas governamentais que

fomentem a criacdo e o crescimento de bibliotecas. Ainda segundo as autoras,

O surgimento e o desenvolvimento dos conhecimentos, seus produtos, assim como
seu armazenamento, organizacdo e divulgacdo, podem ser observados sob essas
condi¢Bes desde a Antigliidade. As grandes bibliotecas da Antiglidade Classica de
que se tem noticia eram formadas por grandes conquistadores ou se localizavam em
cidades que exerciam poder econdémico e/ou politico. [...] Na Idade Média, as igrejas
e mosteiros foram os grandes guardifes dos ricos acervos das antigas bibliotecas.
Esse fato coincide com a riqueza e o poder da igreja, que, naqueles séculos, ndo s6
produzia, mas também legitimava os conhecimentos. (OLIVEIRA; ARAUJO, 2005,
p. 32).

No Brasil as primeiras bibliotecas foram criadas por ordens religiosas, por volta
do século XVI. Em seguida veio a Biblioteca Real, trazida pela Corte Portuguesa partir de
1808, e que, depois, com 0 advento da Proclamacdo da Independéncia, ficou subordinada a
uma reparticdo publica e passou a ser denominada Biblioteca Nacional. Com o
desenvolvimento do sistema educacional brasileiro, a criacdo de agéncias de fomento e,
principalmente, de universidades federais, o numero de bibliotecas expandiu-se
consideravelmente no Brasil, apesar de ainda ser insuficiente para atender toda a sociedade
(Oliveira e Araujo, 2005).

Existem varios conceitos que definem o que é biblioteca. Oliveira e Araujo (2005,
p. 36) afirmam que: “biblioteca é uma colecdo de documentos bibliograficos (livros,

periddicos etc.) e ndo-bibliograficos (gravuras, mapas, filmes, discos etc.) organizada e
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administrada para formagéo, consulta e recreacdo de todo o publico ou de determinadas
categorias de usuarios”. Na definicdo da Fundacédo Biblioteca Nacional,

Biblioteca é uma colecdo de livros, organizada de modo a conserva-los e guarda-los
para serem consultados e lidos com facilidade. Por extensdo, as bibliotecas passam a
incorporar, também, diversos outros documentos, tais como: periédicos,
(hemeroteca), estampas (iconografia), mapas (mapoteca), fitas de video (videoteca),
discos (discoteca), slides, manuscritos etc. (FUNDACAO BIBLIOTECA
NACIONAL, 1995, p. 15)

As bibliotecas podem ser classificadas de acordo com sua finalidade, as funcdes
gue desempenham, pela especializacdo dos assuntos a que se dedicam e pelo tipo de leitor que

atendem, como descrito abaixo.

a) Nacionais — tém como principal finalidade a preservacdo da memédria nacional,
isto €, da producdo bibliogréfica e documental de uma nacéo.

b) Pdblicas — surgiram com a missdo de atender as necessidades de estudo,
consulta e recreacdo de determinada comunidade, independentemente de classe
social, cor, religido ou profisséo.

Seus objetivos principais sdo:
- estimular nas comunidades o habito de leitura;
- preservar o acervo cultural.

c) Universitarias — a finalidade deste tipo de biblioteca é atender as necessidades
de estudo, consulta e pesquisa de professores e alunos universitarios.

d) Especializadas — sdo aquelas dedicadas & reunido e organizagcdo de
conhecimentos sobre um sd tema ou de grupos tematicos em um campo
especifico do conhecimento humano.

e) Escolares — sdo destinadas a fornecer material bibliografico necessério as
atividades de professores e alunos de uma escola.

f) Infantis — devem estar mais voltadas para a recreagdo e proporcionar outras
atividades como: escolinhas de arte, exposicao, dramatizagBes etc. Necessitam
de um acervo bem selecionado para seus usuarios.

g) Especiais — sdo aquelas que se destinam a atender a um tipo especial de leitor e,
por isso, dettm um acervo especial, como, por exemplo, as bibliotecas para
deficientes visuais, presidiarios e pacientes de hospitais.

h) Biblioteca ambulante ou Carro-biblioteca ou Bibliobus - sdo bibliotecas
volantes, que objetivam a extensdo dos servicos bibliotecarios as areas
suburbanas e rurais, quando estes sdo deficientes ou inexistentes. S0 servicos
de extensdo de bibliotecas j& existentes, como bibliotecas publicas ou
universitarias.

i) Popular ou comunitdria — é um tipo de biblioteca criada e mantida pela
comunidade. Tem os mesmos objetivos da biblioteca publica, mas ndo se
vincula ao poder plblico. E mantida por 6rgdos, como associagbes de
moradores, sindicatos e grupos estudantis. (OLIVEIRA; ARAUJO, 2005, p.
37).

A biblioteca € uma unidade que trata de informacgdo — desde a organizacao até sua
difusdo, portanto, € um tipo de unidade de informacdo. Sua finalidade social, conforme

SILVA (1999/2000, p. 3), “é a de preservagdo da producdo intelectual em qualquer nivel.
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Somando-se a isso as atividades de prover as informagdes necessarias as atividades dos
individuos, sejam elas profissionais, de estudo ou de lazer”.

Como organizacédo, a biblioteca pressupGe trés grandes funcdes: 1) gerencial —
administracdo e organizacdo; 2) organizadora — selecéo, aquisicao, catalogacéo, classificacdo
e indexacdo; e 3) divulgacdo — referéncia, empréstimo, orientacdo, reprografia, servigos de
disseminacdo, extensdo (Oliveira e Aradjo, 2005).

Neste trabalho a funcédo que interessa é a de divulgacdo. Esta fungao “consiste em
comunicar ao usuario as informacdes de que ele necessita e, dependendo do procedimento,
antecipar-se a pesquisa do usuario, como, também, propor-lhe as possibilidades de acesso a
estas informagdes/documentos” (OLIVEIRA E ARAUJO, 2005, p. 41). E a oportunidade de a
unidade de informacdo manter um elo entre os usuarios e os diversos materiais e servicos que
possui e disponibiliza.

Conforme as citadas autoras, os servicos de divulgacdo reunem instrumentos
como: “referéncia, orientacdo ao usuario, empréstimo, fornecimento de fotocOpias e 0s
servicos de alerta que incluem os sumarios correntes e a disseminacao seletiva da informacéo”
(OLIVEIRA; ARAUJO, 2005, p. 42). As atividades desenvolvidas pelo marketing se
encaixam nesta fungdo, mais especificamente no que diz respeito a disseminacdo seletiva da

informagéo.

4.2.1 Produtos e servicos em bibliotecas

Antes de ser estabelecido qualquer tipo de produto ou servigo aos usuérios é
indispensavel que se conheca quem sdo esses usudrios, de que tipos, niveis e quantidade de
informacdo necessitam para apoiar suas diferentes atividades. Esta recomendacdo é de
Figueiredo (1991), que diz ainda que a unidade de informagéo deve estar pronta para atender,
de maneira eficaz, a todas as situacGes diferenciadas e mutdveis que podem aparecer. Para
tanto, deve-se utilizar “[...] os resultados dos estudos de uso/usuérios para determinar o tipo,
nivel e quantidade exata de informacdo que irdo satisfazer de maneira eficaz as necessidades
antecipadas e/ou encobertas dos usuarios” (FIGUEIREDO, 1991, p. 45).

Ainda de acordo com Figueiredo (1991), a lista de produtos e servicos oferecidos
em uma biblioteca deve mesclar os modelos tradicionais e n&o-tradicionais. Entre os
tradicionais estdo: consulta local, empréstimo domiciliar, comutacéo bibliografica, servico

referencial para outras fontes, acesso a base de dados, levantamento bibliografico, apoio a
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busca no acervo, guias da biblioteca, cursos de orientacdo, servigos de alerta — que inclui
exposi¢des, murais, circulares, lista de novos materiais, circulacdo de periddicos, sumarios
correntes, boletim informativo, boletim bibliografico e disseminacdo seletiva da informacéo
(DSI).

Entre os ndo-tradicionais que uma biblioteca pode oferecer estdo as acgdes
culturais, que podem ser realizadas pelo pessoal da biblioteca em conjunto com a comunidade
de usuarios da mesma. O objetivo destas atividades é estimular e aprimorar 0 gosto pela
leitura, bem como divulgar os servicos e produtos da biblioteca e, a partir dai, levar mais
publico a mesma.

Apesar de serem atividades livres, elas ndo dispensam o planejamento. Entre as
atividades culturais que podem ser realizadas em bibliotecas estdo: apresentacGes musicais,
concurso, conferéncias, debates, exposicdes, feiras culturais, lancamento de livros, exibicdo
de filmes, mesas redondas, varal cultural, palestras, seminarios, semanas comemorativas etc.
(Fundacéo Biblioteca Nacional, 1995).

Outra possibilidade apontada pela Fundacédo Biblioteca Nacional (1995), aplicavel
tanto em bibliotecas publicas quanto de outros tipos, é a de realizar servicos de extensao, que
é quando a biblioteca vai até o usuario. “E um servico executado fora do espago fisico da
biblioteca, em locais periféricos: distritos, vilas, hospitais, asilos, creches etc.” (FUNDACAQO
BIBLIOTECA NACIONAL, 1995, p. 73). O objetivo do servico de extensdo € dar acesso a
informacdo ao maior nimero possivel de usuarios. Alguns exemplos de servigos de extensao:
carro-biblioteca, vagao-biblioteca, barco-biblioteca, caixa-estante, &nibus-biblioteca,
bibliotecas sucursais, entre outros.

Blattmann (2009) observa que a evolucdo dos servigos e produtos deve ser uma
constante no ambiente das bibliotecas e dos bibliotecarios. Além disso, as bibliotecas
necessitam de avaliacdo e retro-alimentagdo. Precisam também acompanhar as tendéncias e
oferecer servigos e produtos de informacao, acompanhando as novas demandas de servicos e
produtos de informagé&o.

Porém, esta mesma autora ressalta que ofertar um servico ou produto de
informacdo requer planejamento, organizagdo, dedicacdo, elaboragdo, revisdo e muito
cuidado. E necessario planejamento estratégico, e ndo simplesmente acompanhar 0s

modismos tecnoldgicos, pois 0s usuarios confiam nos servicos e produtos da biblioteca.

As préticas da gestdo e inovagdo nas bibliotecas estdo disponiveis na literatura
técnico-cientifica e sua aplicacdo pode ser visualizada nos sites das bibliotecas.
Aplicé-las no cotidiano das bibliotecas requer estrutura adequada, produtos de
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fornecedores confidveis, manutencdo (instalagcdo, novas versdes, desinstalacdo e
cOpias de seguranca) e o treinamento das equipes responsaveis pelo atendimento e
desenvolvimento de produtos e servicos. As tecnologias inovadoras requerem
habilidades e competéncias informacionais especializadas. Destaca-se a importancia
de estudar as possibilidades, as vantagens e as limitacdes antes de aplicar no
cotidiano das bibliotecas. (BLATTMANN, 2009, p. 6-7).

Um dos primeiros passos para se planejar a oferta de novos servicos e produtos é
identifica-los e caracteriza-los, orienta Blattmann (2009). Entre as dindmicas de divulgacéo e
valorizagéo dos servicos observa-se a apresentacdo das novidades em artigos apresentados em
congressos, seminarios e outros eventos. Também é possivel observar, nos sites de bibliotecas
especializadas, universitarias e publicas, entre outras, quais recursos da web 2.0 foram
aplicados. Muitas bibliotecas apresentam seus servicos e produtos aos usuarios diretamente no
seu site, em listas de discusséo, nos treinamentos e na divulgagéo.

Entre estes novos servicos destacam-se o uso de blogs, chats, wikis?, as proprias
paginas de divulgacdo da biblioteca na internet e o uso de redes sociais, como: Twitter,

Facebook, Skype, Orkut, Picasa e Flickr, entre varios outros.

Com a diversidade de tecnologias disponiveis no mercado e a variedade de
aplicacOes para facilitar o acesso e uso da informagéo, cabe ao bibliotecério a tarefa
da escolha, a definicdo do que é vidvel aplicar na biblioteca que atua, e estimular seu
uso no processo de acesso a informacdo. (BLATTMANN, 2009, p. 27).

[...] O usuério da informagdo na web 2.0 necessita uma biblioteca que acompanhe o
seu fazer e suas necessidades e demandas de informacdo. A biblioteca precisa
facilitar o seu interagir nos servigos e produtos ofertados. (idem, p. 37).

Teoria e préaticas inovadoras devem ser uma constante no processo de
aprendizagem dos profissionais da informacéo, observa Blattmann (2009), que considera
ainda que a biblioteca precisa ser transformada em um espaco dindmico e aberto ao acesso a
informagdo para todos. “A qualidade da informacdo ofertada precisa estar disponivel aos
usuarios conectados e também aos sem tela. A interagdo, cooperacao e colaboragdo tornam-se
vitais para dinamizar o processo de socializa¢cdo do conhecimento” (BLATTMANN, 2009, p.
61).

2 «“Wiki” ¢ um termo proveniente do idioma havaiano, que significa "rapido”. Um wiki é um conjunto de paginas
na internet que qualquer pessoa pode editar e aprimorar. E uma espécie de documento colaborativo. Pode-se
editar qualquer pagina simplesmente clicando na op¢éo "editar pagina" no final desta. Uma das caracteristicas da
tecnologia wiki é a facilidade com que as paginas sdo criadas e alteradas. Wikis simples permitem apenas a
formatagdo basica, enquanto os mais complexos suportam tabelas, imagens, férmulas, ou até elementos
interativos, como votacdes e jogos. A Wikipedia comecou em janeiro de 2001 e hoje é, de longe, o wiki mais
rico em informagdo. (UNIVERSIDADE FEDERAL DE MINAS GERAIS, 2010).
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Valentim (2008) afirma que o bibliotecério precisa ser criativo no contexto em
que atua. Isto porque sua acdo profissional é afetada por transformacdes sociais e
tecnoldgicas, cujas dinamicas exigem novas formas de gerenciar, tratar, mediar, dar acesso a
informacao, entre outros procedimentos — como, por exemplo, a criacdo e/ou reformulacéo de
produtos e servicos. “A criatividade, portanto, é uma caracteristica fundamental para o
profissional bibliotecério, porquanto os servigcos e produtos informacionais devem ser, no
minimo, ajustados as transformacdes ocorridas ou as necessidades/demandas existentes”
(VALENTIN, 2008, p. 5).

[...] Os profissionais da &rea precisam perceber as necessidades informacionais da
sociedade, de modo a atendé-las de forma eficiente e, além disso, analisar as
tendéncias e perspectivas futuras, para criativamente proporem novos Servigos e
produtos informacionais que atendam as futuras necessidades informacionais da
sociedade, ainda ndo explicitadas. A criatividade é essencial aos bibliotecarios, pois
é por meio dela que sera possivel inovar o fazer da area. (VALENTIM, 2008, p. 8).

Um ponto abordado por Rados (2002) e que ndo pode ser esquecido, é a questdo
da avaliacdo dos servigos prestados e dos produtos ofertados. A qualidade dos servicos
bibliotecarios requer indicadores que permitam avaliar esses servigos. “Algumas medidas de
desempenho fornecem informac@es nesse sentido, como por exemplo: acessibilidade, tempo

de resposta, abrangéncia da colecgdo e relevancia do acervo” (RADQOS, 2002, p. 201).

Com a evolucdo tecnoldgica e as mudangas ocorridas nos (ltimos tempos, as
bibliotecas sentiram a necessidade de quebra de paradigmas, o "usuério” deixou de
ser somente aquele usuario que “empresta o livro, 1& e devolve”, ele passou a figurar
como "cliente”, avaliador, cooperador das idéias e sugestdes. Assim, as bibliotecas
devem elaborar produtos e servicos com mais qualidade para poder disponibilizar
informacdes precisas aos seus usuarios. (RADOS, 2002, p. 199).

O trecho acima corrobora trés ideias: a primeira é a de que é preciso agregar valor
a informacdo de forma continuada, pois, tanto as preferéncias individuais como as grupais
modificam-se no decorrer do tempo. A segunda é a de que as unidades de informacéo, bem
como seus produtos e servigos, devem ser modelados de acordo com seus usuérios, suas
necessidades e expectativas, na busca e no uso de informacao.

E a terceira: com as mudancas tecnoldgicas, sociais e financeiras e outras do meio
ambiente que cercam a unidade de informacéo, também os produtos e servicos de unidades de
informagdo tém um ciclo de vida e devem, depois de certo periodo, ser reformulados,

preferencialmente a partir de dados fornecidos pelos usuarios (Viana Neta, 2009).
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4.3 CONCEITOS EM COMUNICACAO E MARKETING

O conceito de comunicacdo deriva do latim communicare, cujo significado é
tornar comum, partilhar, repartir, associar, trocar opinides, conferenciar. A comunicagdo
implica em participacdo, communicatio, em troca de mensagens, em emissdo ou recebimento
de informag@es. E a provocacdo de significados comuns, com suas reacdes resultantes, entre
comunicador e intérprete, por meio do uso de signos e simbolos.

Por outro lado, o processo comunicacional ndo abrange apenas o0s atos
expressivos, manifestados por meio de signos e comportamentos materiais. Uma palavra
esperada, mas ndo enunciada, uma acdo ndo realizada, mas esperada, ou virtualmente
sugerida, séo igualmente atos comunicacionais, como diz Rodrigues (1990). O siléncio e a
omissdo podem comunicar de maneira tdo ou mais forte do que uma palavra proferida ou uma
acdo realizada. “Aquilo que ndao se disse e aquilo que se deixou por fazer pertencem
igualmente ao dominio da comunicacgdo, na medida em que sdo processos transformadores de
interac¢des” (RODRIGUES, 1990, p. 69).

A comunicacdo exerce um formidavel poder, por meio dela uma pessoa convence,
persuade, atrai, muda ideias, influi, gera atitudes, desperta sentimentos, provoca expectativas
e induz comportamentos. Em uma organizacdo pode-se, por meio da comunicacdo,
estabelecer consentimento, homogeneizacdo de ideias e integracdo de propositos. Como bem
diz TORQUATO (1991, p. 162): “Desta forma, a comunica¢@o ¢ uma ferramenta importante
de eficacia e produtividade”.

A comunicagdo como conceito abriga uma area multidisciplinar, estando presente
em todas as formas de integracdo social. Uma prova disso é o fato de que muitos problemas
comunicacionais tém origem na questdo da comunicacdo. Ou na falta dela. A comunicacgéo
esta no centro dos problemas de relacionamento entre setores de uma organizagdo, assim
como também estd na raiz das solugbes de integracdo. E é no sentido de solucdo para
problemas que um sistema de comunicagdo operante pode ajudar a desobstruir canais de
comunicacdo e até mesmo agilizar decisdes e a¢Ges por meio da limpeza dos fluxos onde a
informacao € retida ou truncada.

Vale lembrar aqui o esquema do sistema geral de comunicagdo proposto por
Claude Elwood Shannon — denominado Teoria Matematica da Informacdo (MATTELART,

1999). Trata-se de um sistema linear onde a comunicacdo segue a cadeia: emissor (quem
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emite a mensagem) -> canal (por onde a mensagem é emitida) - receptor (quem recebe a
mensagem). Quando concebeu o sistema, Shannon ndo tinha consciéncia de que o modelo era
simplista demais. Isso foi percebido depois, quando se descobriu que o processo de
comunicacdo é passivel de sofrer ruidos indesejaveis, os quais impedem o isomorfismo ou a
plena correspondéncia entre os dois polos da mensagem: o emissor e o receptor. O modelo de
Shannon também acabou sendo ultrapassado ap6s a descoberta da internet e a massificacéo de
seu uso. Nos tempos atuais ndo ha que se falar mais apenas em um emissor e um receptor
isoladamente, principalmente ap6s o advento da web 2.0. No comeco era a internet de
primeira geragdo, dos motores de busca simplistas e dos e-mails, conceitos ja bastante
revolucionarios para quem toda a vida esteve dependente de coOpias, correios e telefones.

Depois tudo mudou.

[...] A World Wide Web popularizou-se mundialmente e evoluiu num nanossegundo
da Historia, comparativamente com o tempo de penetracdo da maioria dos outros
inventos humanos até a data. Transformou-se na Web 2.0, a da computacédo social,
dos “chats” em tempo real e das redes de amizade, do cruzamento de informagdes,
da comunicacao e da colaboragdo, das contribuicdes para a Wikipédia e dos mundos
virtuais. Nos Gltimos cinco anos tem sido este o paradigma da web. Na terceira fase
que se adivinha para a Net — a da Web 3.0, também chamada de Web semantica,
embora este sinbnimo entre as duas ideias, forjado pelo “pai” da Web, Tim Berners-
Lee, ndo esteja livre de polémica — pretende-se que a Rede organize e faca um uso
ainda mais inteligente do conhecimento ja disponibilizado online. (RIBEIRO, 2009).

A web 2.0 é 0 momento da histdria da internet na qual surgem as redes sociais. A
web 20.0 permitiu que houvesse maior interacdo entre quem emite e quem recebe a
mensagem, de forma que ndo ha mais somente um emissor ativo e um receptor passivo. Todos
s80 emissores e receptores a0 mesmo tempo — premissa que € a base das redes sociais mais

modernas.

A web 2.0 é uma potencializadora das formas de publicacdo, compartilhamento e
organizagdo de informagdes. Para Tim O’Reilly, criador do termo, a web 2.0 ndo
tem limites rigidos, mas sim um ncleo gravitacional, j& que é encarada como uma
plataforma, na qual os proprios usudrios controlam seus dados, que ndo mais
depende de pacotes fechados de software, mas de servi¢cos que rodam no browser,
on-line. A arquitetura € edificada sob a coopera¢do, como chama O’Reilly, uma
“arquitetura de participagdo”, na qual os dados possuem origem remixavel e podem
ser transformados, o que traduz a idéia do “beta eterno”, onde tudo estd sempre
sendo construido de forma colaborativa, no intuito de atender as necessidades dos
usuarios. Com tudo isso, 0 que se busca é a formagéo de uma inteligéncia coletiva e,
porque nao dizer, uma memdria coletiva. Os novos formatos web 2.0 permitem a
visualizacdo dos ideais de Bush e Ted Nelson, ou seja, o hipertexto é a forma
utilizada para a representacdo, organizacdo e recuperagdo das informacbes e é
construido de forma coletiva, ja que os usuarios possuem a liberdade de interferir no
conteddo informacional. (AQUINO, 2007).
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Quanto ao ruido, ndo ha um modelo de ruido, nem mesmo ele precisa ser fisico ou
estar aliado ao barulho em si, basta ser algo que atrapalhe o caminho da mensagem de alguma
forma. Os ruidos podem se apresentar de tantos modos que as vezes passam despercebidos

pela organizacao. Outros nem tanto, como os exemplos citados no trecho a seguir:

Relacionamento entre setores, retencdo de informacdo por parte de determinados
grupos, constrangimento entre areas, rotinas emperradas, fluxo informativo
saturado pelo grande volume de mensagens, dificuldade para fazer chegar uma
mensagem até o destinatario final, incompreensdo de mensagens, incapacidade de
uma mensagem subir aos niveis superiores, relacionamento lateral entre grupos
hierarquico de mesmo nivel, pouca visibilidade de canais, pouco acesso das pessoas
aos canais de comunicacéo, indefinicdo das fontes de comunicacdo, os boatos, a
grande quantidade de comunicacdes técnicas [...]. (TORQUATO, 1991, p. 163).

Se a meta final da comunicacdo organizacional € gerar consentimento e produzir
aceitacdo, os ruidos devem ser eliminados ao maximo. Mas, como? Rego (1986) sugere que a
organizacdo deve criar mecanismos de informacdo que lhe capacitem conhecer o ambiente
onde atua, o mercado onde deverd competir e o préprio ambiente interno que congrega sua
estrutura. 1sso sem se esquecer que a comunicagdo € um processo simbolico que mexe com 0s
sentimentos das pessoas na organizagdo, mas que pode proporcionar a reunido das partes
distintas da empresa.

Para efeito didatico, o autor faz uma distincdo entre os termos informacédo e
comunicacdo. Informacdo — do latim informare, dar forma ou aparéncia, criar; e também
representar, apresentar, criar uma nogao ou idéia de algo que é colocado em ordem — tem o
objetivo imediato de aumentar o conhecimento de quem a recebe, enquanto que comunicagéo
objetiva, essencialmente, alterar ou influenciar comportamentos. No ambito de uma
organizacdo a informacdo empresarial constitui uma atividade reguladora, compreendendo
tudo aquilo que a empresa recebe ou emite com 0 objetivo de padronizar comportamentos:
regulamentos, normas, portarias, avisos etc. Ja a comunicacdo empresarial/organizacional é
um processo mais amplo, que objetiva provocar atitudes voluntarias por parte dos publicos
para 0s quais a organizacgéo se dirige.

Nos modelos integrados de comunicacdo empresarial/organizacional a area
abrange os espectros das atividades de imprensa, relagcdes publicas, propaganda, marketing,
editoracdo, identidade visual e ainda programas relacionados a captacdo, armazenamento,
manipulacdo e disseminagdo de informagdes. O objetivo é modificar e adaptar o
comportamento das pessoas, influenciar atitudes e preferéncias e ainda fazer com que todas as

acOes levem as metas programadas pela organizacéo.
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Na sua face voltada para o publico externo tem por objetivo, ainda, promover a
organizacdo visando obter uma atitude favoravel deste pablico para com ela. Em resumo, a
comunicacdo empresarial/organizacional pretende “assegurar fluxos regulares de informagao
entre a organizacao e seus publicos, de forma a manter o equilibrio do sistema” (REGO, 1986,
p. 67).

As organizagdes modernas possuem diversas ferramentas para se comunicar com
a sociedade e estabelecer seu conceito. A Assessoria de Comunicacdo — que pode ter outras
denominacdes — é uma delas. Seu funcionamento deve ser como o de um termémetro,
medindo a temperatura da organizagdo. Caracteristicas como capacidade de detectar
previamente situacdes, de mapear angulagdes e pontos de vista, de planejar enfim, sdo bem
vindas.

O planejamento, alias, € um dos pontos que diferenciam um simples trabalho de
divulgacdo de um trabalho coordenado de comunicagdo empresarial/organizacional. E um dos
maiores desafios da comunicacdo empresarial € compatibilizar a imagem da organizagdo com
a sua identidade. Enquanto a identidade corresponde a personalidade da organizacdo — que
pode ser decomposta na linha de produtos, na cultura organizacional, tradi¢éo e historia, entre
outros aspectos — a imagem advém dos publicos. A imagem é formada a partir do material que
0 publico possui sobre a organizacdo. E ndo raro acontece um desajuste entre a identidade e a
imagem da corporacgédo, podendo prejudicar o desenvolvimento da mesma.

Ao se transpor estes conceitos para as unidades de informacdo em geral, e as
bibliotecas em particular, percebe-se que 0os mesmos nao séo alterados, pois, de uma maneira
ou de outra as bibliotecas comunicam-se regularmente com seus usuarios, conforme ressalta
Vergueiro (2007). As unidades de informagdo tambeém trabalham com publicos interno e
externo, imagem, identidade e, principalmente, com a disseminagdo da informacdo. No
entanto, o fato de estarem se comunicando nem sempre significa que estejam conseguindo
levar, de forma satisfatoria, a informagéo ao conhecimento do seu publico-alvo.

A literatura da area da Ciéncia da Informacdo foca no marketing as atividades
ligadas & comunicacdo nas unidades de informac&o. A orientagdo é para que os profissionais
apliquem, a partir de um planejamento, as ferramentas e conceitos do marketing nas
organizagOes onde atuam.

A despeito de ndo concordar que o foco seja somente no marketing, e ndo na
comunica¢do como um todo —, tendo em vista que para esta o marketing € mais uma

ferramenta de trabalho, ndo o trabalho em si — 0s conceitos e ferramentas do marketing serdo
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abordados a seguir. Bem como serdo apresentadas informacdes e conceitos para promover sua

aplicagéo efetiva nas bibliotecas.

4.3.1 Marketing: definicdes e ferramentas

O marketing existe desde que 0 mundo é mundo. Isto porque os individuos tém
necessidades desde que nascem. E para atender suas necessidades comecam a se relacionar
com outras pessoas e grupos. ldeias, informacfes, sentimentos, servicos e produtos sdo
trocados diariamente — seja por dinheiro, por outras ideias, informacfes, sentimentos ou
Servigos.

Os individuos buscam satisfazer suas necessidades e desejos através daquilo que,
muitas vezes, o outro possui, entregando a este outro algo que ele também deseja (ou
necessita). Estas necessidades se modificam de acordo com fatores como idade, sexo,
condicdo social, cultura etc. Escambo, venda, permuta, doacdo — existem varias formas de
promover a troca. E 0o marketing, quando definido como teoria, tem como papel principal
estudar e promover essas relacdes a fim de que uma organizacdo consiga alcancar um étimo
resultado e se perpetuar.

O conceito de marketing evoluiu muito desde os primeiros artigos relacionados ao
tema. Para seguir a evolugé@o do pensamento do marketing desde os primeiros artigos langados
a respeito do tema, Miranda & Arruda (2004 apud TORRES, 2011) organizaram o Quadro 8,

que esta a seguir.

Quadro 8 - Evolucdo do pensamento de marketing

Evolucéo Historica Caracteristicas

Primeira escola da disciplina, criada em torno de 1900. Foco:
Escola Commaodity transacOes e vendas de objetos. Precursores: Copeland (1923)
e Aspinwal (1958)

Criada no inicio de 1900, com foco nas atividades necessarias
para executar as transacOes de marketing e nos métodos de
Escola Funcional execucdao dessas transagdes. Precursores: Shaw (1912), Weld
(1917), Vanderblue (1921), Ryan (1935), Fullbrook (1940),
McGarry (1950)

Criada por volta de 1910, atingiu seu pico entre 1954 e 1973.
Foco na funcéo de comercializacéo pelos intermediarios.
Precursores: Weld (1976), Butler (1923), Breyer (1934),
Alderson (1954), McCammon (1963), Balderston (1964),

Escola Institucional




Evolucdo Histérica

Caracteristicas

Bucklin (1965), Mallen (1973)

Escola Regional

Criada por volta de 1930. Foco nas transagdes entre
vendedores e consumidores de certa regido. Estudo
concentrado em varejo, atacado e centros de atividade
econdmica das regides. Precursor: Revzan (1961)

Escola Funcionalista

De meados de 1930, compreende o marketing como um
sistema de estrutura inter-relacionada e interdependente da
dindmica de relacionamento. Precursor: Alderson (1945).

Escola Administrativa

Criada no final dos anos 40 e inicio dos anos 50. Foco na
determinacgéo das necessidades dos consumidores, no mix de
marketing, na segmentacdo de mercado e na “miopia do
marketing. Precursores: Borden (1950), Smith (1956),
McCarthy (1960), Levitt (1960)

Escola Comportamento
do Consumidor

Inicio da década de 50. Foco nos mercados consumidores e
em suas informacGes demogréficas (quem sdo e quantos sao).
Enfase nos produtos de consumo, finalizados e bens duraveis.
Precursores: Katona (1953), Lazarsfeld (1955), Festinger
(1957).

Escola Dinamica
Organizacional

Fim dos anos 50 e inicio dos anos 60. Foco no bem estar dos
consumidores e necessidades dos membros dos canais de
distribuicdo, como os fabricantes, atacadistas e varejistas.
Precursores: Ridgeway (1957), Mallen (1963), Stern (1969).

Escola Macromarketing

Inicio dos anos 60. Foco nas atividades de marketing e
instituices sociais. Surgiu como conseqléncia do crescente
interesse da funcdo dos negdcios na sociedade. Precursores:
Holloway e Hancock (1964), Fisk (1967), Shawver e Nickels
(1979), Hunt e Burnett (1982).

Escola Sistémica

Anos 60. Foco nas respostas as mudancgas do meio ambiente.
Precursores: Boudling (1956), Forrester (1958), Kuhn (1963),
Bertalanffy (1968), Howard (1983).

Escola de Trocas Sociais

Meados dos anos 60. Foco nas trocas entre vendedores e
consumidores e perspectiva interativa com respeito as
transagdes de mercado. Precursores: Maclnnes (1964),
Alderson e Martin (1965), Kotler (1972), Bagozzi (1974),
Houston e Gassenheimer (1987).

Escola Ativista

Surgiu por volta da década de 70. Foco no desequilibrio da
forca entre vendedores e consumidores, no mau uso do
marketing pelas firmas individuais e em assuntos do bem
estar e satisfacdo do consumidor. Precursores: Beem (1973),
Gardner (1976), Russo (1976), Jacoby e Small (1975),
Preston (1976).

Marketing de
Relacionamento

Surgiu por volta dos anos 80. Foco na criagdo da lealdade e
na satisfacdo e retencédo de clientes. Precursores: Berry et al
(1983), Jackson (1985) e Spekman e Jonhston (1986).

Cybermarketing

Final da década de 90 e inicio de 2000. Considerado um
instrumento facilitador do marketing, com foco na
possibilidade de trabalhar a personalizacdo em massa, com
rapidez no processo das transacgdes e alta interatividade com
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Evolucdo Histérica Caracteristicas

os clientes. Precursores: Rowsom (1998), Rosembloom
(1999), Poel e Leunis (1999), Graham (2000) e McCune
(2000).

Final da década de 90 e inicio de 2000. Foco nas sensacdes
que os produtos possam proporcionar aos clientes e ndo
meramente nas necessidades dos consumidores. Precursor:
Schmitt (1999).

Fonte: Miranda & Arruda (2004, apud TORRES, 2011).

Marketing Experiencial

Ao se analisar o Quadro 7, percebe-se claramente a evolucdo do processo — que
vai de um numero de atividades para aumentar as vendas para um processo claro de
relacionamento com o consumidor — chegando-se ao ponto onde o consumidor atinge o status
de co-produtor dos servigos e produtos que adquire. Esta nova visdo — com foco nas emocdes
e experiéncias vivenciadas pelo consumidor, torna o desafio do marketing ainda mais
complexo. E compreender isso é a diferenca entre a organizagdo que ainda acredita em
“jogadas de marketing” e aquela que aposta nos relacionamentos de forma estratégica e
consistente.

A American Marketing Association (AMA) define marketing da seguinte forma:
“[...] marketing € o processo de planejar e executar a concep¢do, 0 preco, a promogao €
distribuicdo de ideias, produtos e servicos para criar trocas que satisfacam os objetivos de
individuos e organizagdes” (apud TORRES, 2011). Ou seja, através de uma estratégia de
planejamento que abranja o tatico e operacional da organizacédo, busca-se fomentar as relacdes
no mercado — seja de pessoas ou organizagoes.

Kotler define o conceito de marketing como “processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criacéo,

oferta e livre negociagédo de produtos e servicos de valor com outros” (KOTLER, 2000, p. 30).

Mais que uma teoria, marketing é uma estratégia de gestdo organizacional com foco
na promocdo da satisfacdo e bem estar dos seus stakeholders (consumidores,
acionistas, parceiros, fornecedores, governo e sociedade) através da troca de
servigos, ideias ou produtos de forma ética, transparente e inovadora. E a gestdo de
relacionamentos, com uma visdo social e, a0 mesmo tempo, gerencial! (TORRES,
2011).

De acordo com Lima (1994), o interesse pelo marketing vai se intensificando na
medida em que as organizacOes, sejam do setor comercial ou entre as que nao visam lucro,
reconhecem que a técnica contribui para melhorar seus desempenhos no mercado. O autor

também ressalta que € preciso ter em mente que o marketing, como fun¢do administrativa, “¢
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um processo continuo que envolve avaliacdo continuada para situagdes dindmicas” LIMA
(1994, p. 375).

Em uma obra mais recente, Kotler afirma claramente que o escopo do marketing
vai além da tarefa de criar, promover e fornecer bens e servicos a clientes, sejam estes pessoas
fisicas ou juridicas. “Na verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no marketing de
bens, servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacoes,
informacdes e ideias” (KOTLER, 2000, p. 25, grifo nosso). De acordo com ele,

As organizacfes trabalham sistematicamente para construir uma imagem sélida e
positiva na mente de seu publico. Por exemplo, universidades, museus e grupos de
teatros elaboram planos para melhorar sua imagem publica a fim de competir com
mais éxito por um publico maior e por mais recursos. [...] Informagdes podem ser
produzidas e comercializadas como um produto. E essencialmente isso que escolas e
universidades produzem e distribuem, mediante um prego, aos pais, aos alunos € as
comunidades. [..] A producdo, a embalagem e a distribuicdo de informacGes
constituem um dos principais setores econdmicos da sociedade de hoje. (KOTLER,
2000, p. 27).

Ocorre que, atualmente, apesar de estar sempre presente a recomendacdo, na
literatura da Ciéncia da Informacdo, para que o marketing seja efetivamente aplicado nas
unidades de informacdo como técnica para melhorar a comunica¢do com 0s usuarios, entre
outras coisas, nem todos ainda se conscientizaram da importancia disso. Vergueiro observa
que, assim como acontece em relacdo as informacdes sobre os usuarios que atende, em muitas
unidades de informacdo a comunicacdo ocorre com base apenas em processos intuitivos, ou

seja, de forma pouco ou nada estruturada.

[...] Em muitos casos, inexiste uma estratégia minima ou formal de comunicacéo. As
melhorias no servico ocorrem de maneira fortuita, fruto da experiéncia ou de uma
visdo “superior” dos gerentes sobre os servigos, sem qualquer preocupacao de criar
um canal de comunicacdo, que permita incorporar opinides e desejos dos clientes.
(VERGUEIRO, 2007, p. 74).

Diante da explosao de informacdes que se esta vivendo neste mundo globalizado e
cada vez mais conectado as novas tecnologias, em particular, a internet, Amaral (2008)
recomenda que as organizacOes estejam atentas aos processos de promog¢ao e comunicagédo da
informagdo. Isto visando ndo somente transmitir a informacéo correta para o publico-alvo,
como também indicar as fontes onde as informages sdo confidveis, entre outros aspectos.

No tdpico seguinte serdo apresentados conceitos que corroboram a necessidade e a
aplicabilidade do marketing nas unidades de informacdo, em particular nas bibliotecas, bem
como também motivos para que o marketing faca parte do processo rotineiro de planejamento
destas organizagoes.
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4.3.2 Marketing em bibliotecas

Segundo Silveira (1992), no Brasil, o marketing vem sendo aplicado em
instituicdes sem fins lucrativos, pablicas ou privadas desde o final da década de 1960,
buscando tornar estas organizagdes mais eficientes e eficazes na prestacdo de seus servicos e,
consequentemente, mais efetivas em seu meio. Ainda de acordo com Silveira (1992), os
trabalhos que enfocam o marketing em bibliotecas no Brasil surgiram no ambito das
bibliotecas universitarias a partir de 1982, com estudos pioneiros que testemunham o
nascimento do interesse pelo tema.

Para Kotler (1988) a razdo primordial de uma organizacdo que ndo visa lucro,
como € o caso das bibliotecas, interessar-se pelo marketing é decorrente da possibilidade de a
organizacdo tornar-se mais eficaz na obtencdo de seus objetivos. As organiza¢des em uma
sociedade livre dependem das trocas voluntérias para que possam realizar seus objetivos. E 0
planejamento de incentivos apropriados € um passo importante no estimulo dessas trocas. 1sso
se justifica, pois o marketing é projetado para proporcionar dois beneficios basicos: a) a
satisfacdo aprimorada do objetivo do mercado-alvo e da comunidade servida pela
organizacdo, mediante a énfase na mensuracao de suas necessidades e desejos; b) a eficiéncia
na formulacdo cientifica e trato das atividades que envolvam o desenvolvimento do produto, a

determinacéo do seu preco e 0 modo de sua comunicacdo e distribuicao.

[...] as unidades de informacdo (bibliotecas, centros e sistemas de informacédo e de
documentacdo) foram e sdo, tradicionalmente, organizacBGes sociais sem fins
lucrativos, cuja caracteristica como unidade de negécio é a prestacdo de servicos,
para os individuos e a sociedade, de forma tangivel (produtos impressos), ou
intangivel (prestacdo de servicos personalizados, pessoais, e hoje, cada vez mais, de
forma virtual — em linha, pela internet). (TARAPANOFF, ARAUJO E CORMIER,
2000 apud CRISTIANINI, 2010).

Porém, apesar de terem passado mais de 40 (quarenta) anos desde o inicio da
aplicacdo das técnicas de marketing no Brasil, ainda ha quem pense que suas técnicas sirvam
somente para vender, ou, no maximo, para divulgar e fazer propaganda. De acordo com Viana
Neta (2009), este preconceito em relagdo ao marketing acontece pela sua origem, pois,
inicialmente, a técnica foi utilizada para escoar o excesso de producdo gerado apds a 12



33

Guerra Mundial, mais especificamente durante a depressdo dos Estados Unidos no periodo
pos-guerra.

No ambito das unidades de informacdo muitas vezes isso ndo é diferente: o
marketing ndo é aplicado por ser visto como uma técnica somente para fazer dinheiro. E,
quase que invariavelmente, as bibliotecas ndo s&o vistas como um negdcio que, apesar de nao
gerar dinheiro, é bastante valoroso e lida com um insumo cada vez mais importante: a
informacao.

Na avaliacdo de Oliveira (2003), o profissional da informacéo®, incluindo o
bibliotecario, que adota as técnicas mercadoldgicas esta visualizando a unidade de informacéo
como um “negocio”, cuja missdo ¢ satisfazer as necessidades do usuario, procurando
aprimorar a prestacdo de servicos. Desta forma, ha uma preocupacdo ndo apenas em satisfazer
a demanda ja existente, mas também em buscar inovacdo mercadoldgica. E como conhecedor
das inovagdes mercadoldgicas, bem como das estratégias de marketing, este profissional
certamente estard contribuindo para o desenvolvimento social, econdmico e politico da
sociedade (Oliveira, 2003).

Contribuird também para derrubar algumas barreiras que ainda possam estar
influenciando na auséncia da aplicacdo do marketing em unidades de informagdo. Como as

citadas por Amaral (2008), que sao relacionadas:

[...] a descrenca dos profissionais no potencial das técnicas mercadologicas; ao
desconforto relacionado com a pratica do marketing, rotulada por antiética por
alguns estudiosos; a falta de foco das unidades de informacdo nas prioridades dos
Seus USUArios; a exagerada e errdnea consideracdo de que a informacdo é importante
por si s6 e ndo precisa ser divulgada; ao conhecimento insatisfatério das técnicas
mercadoldgicas pelos profissionais atuantes do setor; as deficiéncias curriculares da
formacéo dos profissionais da &rea de informagdo; & escassez de literatura sobre
aplicacéo de técnicas de marketing da informagdo; & insuficiente e ndo consolidada
teoria mercadoldgica do setor de informacdo; a longa tradicdo de gratuidade dos
servicos de informagdo; a falta de preparo dos profissionais relativa a
comercializagdo, ou até mesmo, a insuficiéncia da teoria econdmica da informagéo.
(AMARAL, 2008, p. 33).

O termo marketing (soma do termo market, mercado em inglés, com o sufixo ing
(movimento ou acdo) advém de um anglicismo e foi adotado na lingua portuguesa por que
ndo existe, nesta lingua, uma palavra Unica que possa expressar o todo conceitual embutido no

termo em inglés. A traducdo literal para marketing seria mercado em movimento ou mercado

3 Adotou-se a definicdo de Oliveira: “pessoas que exercem atividades por oficio, tendo como matéria prima
fundamental de trabalho a informacdo. [...] tem como responsabilidade produzir, tratar e disseminar a
informagao, objetivando satisfazer as necessidades e desejos de informacao do usudrio no ambiente em que atua”
(OLIVEIRA, 2003, p. 85).
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em acdo (Amaral, 2007), porém fica claro que a traducdo nao atenderia satisfatoriamente todo

0 arcabouco que a palavra original carrega.

Marketing é bom senso aplicado ao negdcio de provisdo de produtos e servicos aos
clientes, a partir da identificacdo das necessidades desses clientes e do planejamento
das atividades a serem desenvolvidas, que resultardo nos produtos e/ou servigos para
atendé-los. E focalizar o que se faz, para quem se faz e porque se faz. Dai a relagio
inseparavel de marketing e planejamento E filosofia, conceituagio ou orientagio
para administrar o gerir, que deve estar incorporada a todo tipo de planejamento do
negocio, seja ele qual for. (AMARAL, 2007, p. 19).

Nesta linha de raciocinio,

[...] marketing da informacdo é o processo gerencial de toda variedade de
informagdo (tecnoldgica, cientifica, utilitaria, arquivistica, organizacional ou para
negécios), utilizado em todo tipo de organizagdo, sistema, produto ou servico sob a
Gtica de marketing para alcancar a satisfacdo dos diversos publicos. [...] Em outras
palavras, marketing da informacdo é aplicacdo da filosofia de marketing para
alcangar a satisfagdo dos publicos da organizagcdo ou do sistema, facilitando a
realizacdo de trocas entre a organizagdo ou o sistema e o seu mercado [...].
(AMARAL, 2007, p. 21).

Amaral (2007) ressalta que, quando se trata de marketing da informacdo sao
consideradas nesse escopo de atuacdo as organizacbes que se ocupam da coleta, do
tratamento, da disseminacdo e do uso da informacdo, inclusive aquelas que tratam da
informacdo estratégica, voltada para a tomada de decisdo. Entre estas organizagdes, que
pertencem ao setor que ndo visam lucro, estdo: as bibliotecas, os arquivos, os centros de
informacdo/documentacdo, centros de analise da informacdo/documentacdo, mapotecas,
videotecas e litotecas, entre outras organizagdes, independente dos seus niveis de atuacdo e de
serem virtuais ou fisicas.

Na visdo de Ottoni (1995), o marketing em unidades de informacdo é uma
filosofia de gestdo administrativa na qual todos os esforgos devem convergir para promover,
com a méaxima eficiéncia possivel, a satisfacdo de quem precisa e de quem utiliza produtos e
servicos de informacdo. “E o ato de intercAmbio de bens e satisfacdo de necessidades”
(OTTONI, 1995, p. 1). Para Lima (1994), a imagem e a capacidade da biblioteca como
fornecedora de informacéo podem ser promovidas pelas técnicas de marketing a fim de guiar
0s consumidores no uso dos produtos de informacdo requeridos por eles. “As unidades de
informacdo realizam marketing quando buscam maximizar o processo de troca para escoar

seus produtos e atender seu publico-alvo” (LIMA, 1994, p. 376).
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Ottoni (1995) afirma que, para que se estabeleca uma estratégia de marketing
eficiente em uma unidade de informacdo é necessario se obter dados sobre a entidade
mantenedora da unidade de informacdo e a unidade de informacdo. E ainda: analisar e
segmentar 0 mercado atendido, monitorar os concorrentes, realizar uma analise ambiental e
do usuario, e sO entdo planejar produtos e servigos. Outra premissa bastante importante € que
o profissional da informacdo ndo deve pensar o0 marketing em unidade de informagdo como
um modelo classico em que bens e objetos sdo trocados por dinheiro. O profissional da

informacdo deve estar de atento

[...] nos beneficios psicoldgicos que as trocas de bens e servigos oferecem as pessoas
que utilizam servigos de informacéo, como, por exemplo, uma biblioteca. Assim,
marketing representard um esforgo para provocar trocas e, através da comunicacao e
interacdo entre usuério e profissional, os valores que estas trocas representam
poderdo satisfazer as necessidades dos usuarios. (OLIVEIRA, 2003, p. 85).

E necessario que o profissional que trabalhe em unidades de informag&o conheca
as estratégias de marketing que ele pode utilizar na tarefa de “vender” os produtos e servicos,
adverte Ottoni (1995). Ressaltando aqui que o vender ndo implica, necessariamente, a troca
por dinheiro, pois se sabe que a realidade, na maioria das bibliotecas é a de que o servicos e
produtos ndo sé&o efetivamente vendidos.

Ottoni (1995) lista algumas das estratégias de marketing que sdo aplicaveis em
unidades de informacdo. Sao elas: o marketing direto, o infomarketing, o marketing integrado,
0 mix de marketing e, por fim, a auditoria de marketing.

O marketing direto identifica quem a organizacdo deve atingir e direciona sua
estratégia de marketing até essas pessoas, que € 0 seu target (publico alvo). Mala direta,
telemarketing, catadlogo e cuponagem sdo algumas ferramentas do marketing direto. O
infomarketing é bem representado pelo uso da internet para alcancar o consumidor de
interesse, seja via e-mail, propaganda nas redes sociais, anincios em sites, entre outras.

Também chamado de marketing direto total, o infomarketing compreende uma
evolucdo de conceitos e técnicas do marketing direto aliadas ao uso intensivo do computador.
Tem como grande vantagem a rapidez, o grande alcance de forma simultdnea e o fato de
favorecer o feedback, envolvendo, de modo integrado, a unidade de informacdo, clientes,
fornecedores, parceiros e concorrentes.

Ja o marketing integrado exige uma sincronia interna dos diversos setores da
entidade onde se insere a unidade de informacdo, em todos os niveis hierdrquicos. As metas
sdo definidas e é feita uma agdo conjunta, visando o sucesso final do objetivo. Requer
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mudancgas comportamentais no sentido de que todos na institui¢do, no caso, a biblioteca, tém
uma parcela de responsabilidade por tudo o que for produzido em prol do cliente (usuério),
em todos o0s setores da organizacéo.

Em unidades de informacdo o bibliotecario de referéncia, melhor do que os outros
profissionais, pelo contato continuo e direto que tem com os usuarios, tende a conhecer suas
preferéncias, o que torna mais facil satisfazé-las. E importante também que todas as pessoas
que trabalham em uma unidade de informacao pratiquem o marketing integrado, com a meta
unissona de atender bem aos usuérios, como o faz o bibliotecéario de referéncia.

Marketing integrado para uma unidade de informagao significa que “todos”
devem “passar” ao cliente a mesma “imagem” de presteza e precisdo de respostas, qualidade e
uniformidade de trabalho e de conduta de atendimento. O marketing mix corresponde a acao
sinérgica e interativa de quatro elementos fundamentais: planejamento, distribuicdo, preco e
divulgacdo de produtos e servigos. A dindmica de acdo equilibrada entre estes quatro
elementos gera o composto de marketing ou marketing mix, também chamado de 4 P’s, sendo
que cada P tem um significado: produto, preco, promocéo e praca (ponto de distribuicao).

Vale complementar que Madia de Souza (apud LIMA, 1994) considera que a atual
caixa de ferramentas de marketing inclui outros quatro P’s, que seriam: pessoal, provedores,
pos-venda e protecdo. Ela ressalta ainda que o pessoal transmite a imagem da organizacao,
por isso ndo deve ser ignorado em nenhuma instancia — nem na que se relaciona indiretamente
com o cliente e muito menos na que lida diretamente com o cliente. O certo é que,
considerando quatro ou oito P’s, quando um destes elementos falha ha prejuizo para o
negdcio. Assim, é fundamental um monitoramento constante do andamento e dos resultados
de todas as etapas no desenrolar de qualquer atividade, com ou sem fins lucrativos.

A auditoria de marketing, por sua vez, é o estudo de avaliacdo do desempenho de
atividades e equipe. Para sua maior eficiéncia, ela deve ser conduzida por pessoa ou grupo
que ndo mantenha vinculo de trabalho com a unidade de informacdo, em interagdo com sua
chefia, visando uma avaliacdo nao tendenciosa.

Em auditorias de marketing, é necessario analisar as varias funcdes de marketing e
os elementos do planejamento administrativo no sentido de possibilitar um bom diagnostico
sobre a unidade de informacdo e um prognostico mais seguro a curto e médio prazo. A
auditoria de marketing auxilia a administracdo a avaliar mercados, produtos e servicos,
programas de marketing e sua eficiéncia global (operacional, financeira e administrativa). E o
melhor instrumento para recomendar procedimentos e redirecionar os rumos futuros da

unidade de informacéo para os caminhos do sucesso.
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Figueiredo (1991) adverte que a eficiéncia destas estratégias depende da extensdo
de quais das suas caracteristicas correspondem ao interesse dos usuarios e de quanto 0s
usuarios potenciais estdo dispostos ¢ sao capazes de fazer uso dos seus servigos. “A base
essencial para o planejamento, implementacao e operacéo de sistemas e redes de informacéo é
a identificacdo, andlise e interpretacdo da necessidade real de informacdo dos usuérios”
(FIGUEIREDO, 1991, p. 123).

A revolucdo da qualidade total nos ambientes empresariais ao redor do mundo
trouxe como resultado um grande aumento de produtividade nas empresas e organizacoes,
tornando a competitividade entre elas mais intensa. O consumidor, assim como o usuario de
unidades de informac&o, esta mais exigente e seletivo, tendo a oportunidade de poder escolher
aquilo que atende as suas necessidades e expectativas e de deixar de lado o que ndo lhe
atende. Com o0 avanco da tecnologia no mundo, as unidades de informacdo tiveram que
acompanhar essas mudancas, oferecendo aos usuarios solucdes rapidas e eficientes no acesso
as informacdes e a satisfacdo de suas necessidades.

As unidades de informacdo que estdo preocupadas em atender seus usuarios da
melhor forma possivel precisam ser proativas, saber o que eles pensam a respeito dos servigos
oferecidos, se estdo satisfeitos ou se necessitam de algo diferente do que esta sendo oferecido
no momento. As ferramentas do marketing sdo bastante Uteis nesta tarefa. Ottoni (1995),

porém, chama a atencdo para um detalhe a respeito da aplicacdo do marketing em servicos.

Os servigos, por serem intangiveis, oferecem maiores riscos, tanto para sua
comercializacdo, quanto para sua estocagem. O consumidor s6 experimenta 0s
beneficios apds a compra: E mais dificil de se avaliar ofertas alternativas. N&o se
trocam servigos comprados. Sua vida Util € de tempo curto, na maioria das vezes, e
ndo podem ser estocados. (OTTONI, 1995, p. 5).

Desta forma, é recomendado que o planejamento de marketing para servicos seja
distinto do utilizado para produtos, obedecendo-se as peculiaridades de cada um. Além disso,
é preciso ainda segmentar os publicos atendidos pela unidade de informacdo, de modo a
atender a cada segmento da melhor forma possivel. E seguir a maxima utilizada ha tempos no
meio comercial: servigos diferentes para clientes diferentes. Afinal, “o marketing considera o
que o consumidor deseja, busca viabilizar os produtos/servicos desejados para produzir,
distribuir e vender ao consumidor, que € o centro, o inicio ¢ o fim do processo” (LIMA, 1994,
p. 376).
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4.3.3 Marketing de produtos e servicos de bibliotecas

Para Figueiredo (1991, p. 124), “a biblioteca que tenta entender e influenciar o
comportamento dos usuarios ja esta envolvida em marketing”. Assim como também toda
biblioteca que toma decisdes sobre produtos e servicos com base no estudo do comportamento
dos usuarios ja estd envolvida em marketing. A autora ressalta, porém, que “propaganda e
promocao nédo sdo sindnimos de marketing, apenas parte da fase de comunicacdo do esforgo
de marketing” (FIGUEIREDO, 1991, p. 124).

Neste sentido, a organizacdo, no caso, a biblioteca deve, primeiro, identificar as
demandas dos varios segmentos que atende para, depois criar produtos e servi¢os para
satisfazé-los. O uso da propaganda e da promog¢éo para comunicar a capacidade dos produtos
e servicos oferecidos em atender a demanda previamente detectada vem na sequéncia. Este é
o direcionamento das estratégias que em marketing se chama de orientagcdo pelo mercado, um
casamento perfeito entre 0 que o usuario busca e o que a biblioteca oferece. “O papel do
marketing se torna entdo o de convencer os usuarios do valor do produto que foi criado para
eles” (FIGUEIREDO, 1991, p. 125).

A autora complementa afirmando que a falta de conhecimento das necessidades
do usuério leva a um baixo uso dos recursos de uma biblioteca. Neste ponto, caso a biblioteca
ainda ndo tenha realizado um estudo de usos e usuarios, a recomendacdo é esta: realizar um
estudo deste tipo visando compreender 0s usuarios, prover servigos e produtos adequados,

reformular fungdes e até mesmo produtos e servi¢os, se necessario.

Quando as necessidades de informacéo estdo claramente estabelecidas, tudo o que se
deve fazer é vender a competéncia, as acomodacdes e a eficiéncia do sistema. E,
neste caso, conveniéncia, facilidade de acesso e qualidade s&o, na maioria das vezes,
os fatores motivadores que influenciam na aquisi¢do do produto ou no uso do
sistema. Quando o usuario ndo tem conhecimento das duas necessidades, a primeira
funcdo do marketing é torna-lo ciente destas necessidades, através de uma atuacao
de qualidade. (FIGUEIREDO, 1991, p. 127).

Neste ponto vale voltar ao marketing mix, ou composto de marketing (produto,
preco, promocdo e praca), pois é apds a realizagdo do estudo de usos e Usuarios e a
formatacdo dos produtos e servicos a serem ofertados pela biblioteca que os 4P’s aparecerdo
de forma bem clara. O produto é o componente da estratégia de marketing essencial na troca
entre organizacdo e mercado — neste caso, a biblioteca e seus usuarios. Ele deve ser resposta

as necessidades e interesses dos usuarios. Na Otica de marketing, o que 0 usuario procura ndo
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€ 0 produto ou servigo em si, mas a solu¢do de um problema que o0 suposto produto ou servigo
informacional oferece (Brito, 2010). Ou seja, 0 usuario ndo estd em busca de determinada
obra ou autor, ele deseja a informacao que a obra contém. O produto, neste caso, é a prépria
informacao.

Quanto ao segundo P, preco, cabe aqui uma ressalva quanto ao ato de vender os
produtos e servigos ao usudrio de unidades de informag&o. Preco € um elemento ainda novo e
nem sempre levado a debate nas unidades de informacdo. Para Lima (1994), hd que se
considerar o preco social — esforco adicional do consumidor para obter acesso ao produto, e
também o preco do tempo de espera, que é um custo adicional. Quanto ao preco monetario,
apesar de ainda haver quem pense que a informacéao é propriedade publica, é preciso pensar
nele sim, considerando os prds e os contras de se taxar determinados produtos e servicos. O
gue pode variar de uma institui¢do para outra, dependendo dos seus objetivos e dos segmentos
de mercado que atende. Todavia, é preciso estar ciente de que ndo ha servicos sem custo e que
alguém paga o prego. “Para estabelecer preco a biblioteca precisa levar em consideracdo
custos, tamanho da demanda e atitudes dos concorrentes” (LIMA, 1994, p. 375).

Ja a praca, que corresponde ao ponto de distribuicdo, deve garantir o produto
certo, no momento certo, no lugar certo — fator que também agrega valor ao produto
oferecido. O que significa que “as estruturas de distribuicdo devem ser adequadas a habitos e
comportamentos do publico alvo. Acesso facilitado ao produto é particularmente importante,
pois o produto deve estar disponivel quando o consumidor quer” (LIMA, 1994, p. 374).
Horéario de funcionamento que atenda satisfatoriamente ao pubico-alvo da biblioteca é uma
forma de garantir o acesso ao produto. Outras formas sdo: possuir as obras que o usuario
necessita e na quantidade que possa atender a demanda.

Neste ponto hd que se considerar que, com o0 avan¢o das tecnologias de
informacdo e comunicacdo (TIC), a praga ndo se restringe mais a um local fisico. A biblioteca
deve estar atenta a isso e buscar acompanhar as inovagdes, dentro de suas possibilidades.
Tornou-se quase que obrigatorio utilizar as ferramentas da internet, buscando oferecer os
produtos e servigos de informacdo para usuarios reais e potenciais, em nivel nacional e até
internacional. Volta-se a ideia de se oferecer servicos e produtos on-line utilizando-se o
proprio site da unidade de informagdo como forma estratégica de marketing, oferecendo, por
exemplo, atendimento de referéncia via chat, renovagdes e reservas de materiais via internet,
repositérios institucionais, entre outros. Sem falar dos novos servigos criados pela web 2.0 e
ja citados, como as redes sociais, 0os wikis e 0s blogs, que também podem ser utilizados como

ponto de distribui¢do dos produtos e servicos informacionais.
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A promogéo de servicos de informacdo ndo é uma novidade para bibliotecarios, a
novidade talvez seja a necessidade de fazer um planejamento para tal e de segmentar o
publico atendido pela biblioteca. Isto porque tradicionalmente as bibliotecas praticam o
marketing de massa, indo “[...] em busca do mercado com uma s6 oferta, tentando atrair o
maximo de usuarios ¢ tratando todos de maneira igual” (FIGUEIREDO, 1991, p. 130).

A autora recomenda duas opgOes de abordagem no momento da promogdo dos
produtos e servigos: 1) usar o marketing concentrado, centralizando os esfor¢cos da biblioteca
para servir particularmente bem um segmento especifico, podendo-se chegar ao extremo da
estratégia onde cada usuario, de forma individual, € considerado como um segmento de
mercado. Isto se levando em conta que cada pessoa possui necessidades, interesses, atitudes e
padrdes de comportamentos Unicos; 2) usar o marketing diferenciado, que seria dividir o
mercado atendido em grupos menores e promover o produto ou servico especifico para cada
um dos segmentos delimitados. A escolha da abordagem deve estar de acordo com o que foi
proposto para a biblioteca no seu planejamento estratégico de marketing. Ou ainda pode ser
usado conforme a conveniéncia do momento ou da unidade de informacao, pois ambas as
abordagens sdo validas.

A promogdo, como atividade de marketing, “refere-se a comunicagdo com o
proposito de fazer conhecer e efetivar 0 uso ou adocdo de um produto, ideia, comportamento
ou servico” (AMARAL, 2008, p. 34). A autora também recomenda que a comunicacdo de

marketing deve ser integrada e

[...] pressupde o desenvolvimento conjugado das atividades de comunicagdo
institucional, abrangendo jornalismo, editoracdo, relagbes publicas, propaganda,
publicidade, promocdo de vendas [...]. A comunicacdo integrada de marketing é a
forma encontrada para fazer o planejamento global de comunicacao, com as técnicas
e 0s métodos especificos de cada area, usando uma so linguagem, para realizar a
promog¢do, comunicacdo dos produtos e servicos entre o produtor e o consumidor.
(AMARAL, 2008, p. 39).

O mix de comunicagdo de marketing considerado por Kotler e Keller (2006, p.
533 apud Amaral, 2008), além do ja citado, inclui: experiéncias, assessoria de imprensa,
venda pessoal e marketing direto. A propaganda é “qualquer forma paga de apresentagdo ¢
promoc¢ao nao pessoais de ideias, mercadorias ou servigos por um anunciante identificado”
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 533 apud AMARAL, 2008, p. 39). Esta, porém, por ser
considerada matéria paga, € um recurso pouco utilizado pelas organizagdes sem fins

lucrativos, como é o caso das bibliotecas.
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A publicidade, por sua vez, refere-se as noticias colocadas na midia (radio,
televisdo, jornal etc.) sem que haja pagamento. O que pode ser feito através tanto do servigo
de assessoria de imprensa quanto do de relagdes publicas, que trabalham, entre outras coisas,
no sentido de obter o que se chama, em Comunicacdo, de midia gratuita. As relagdes publicas
também se incumbem de criar e manter um bom relacionamento com o0s varios publicos da
organizacdo, buscando a construcdo de uma imagem positiva da organizacdo, além do
controle ou afastamento de rumores, histdrias e eventos desfavoraveis (Amaral, 2008).

Promocdo de vendas consiste em um conjunto de ferramentas de incentivo, a
maioria de curto prazo, que, no caso de unidades de informacgédo, pode incluir concursos,
sorteios, jogos, recompensas e merchandising”. Eventos e experiéncias abrangem atividades e
programas projetados ou patrocinados pela organizacdo, como, por exemplo, eventos que
reanam profissionais da informacdo, ou ainda treinamentos direcionados a determinado
segmento do publico-alvo.

No caso das unidades de informacao/bibliotecas, Amaral (2008) observa que a
venda pessoal deve ser considerada no sentido de contato pessoal, de interacdo com o usuario
para ouvir, entender e atender as suas necessidades de forma satisfatdria. No contexto de
venda pessoal pode-se também incluir o que Kotler e Keller (2006 apud Amaral, 2008)
chamam de atmosfera e que definem como: “esforco feito para tornar agradavel e convidativo
o local onde se realiza a troca. O layout, a forma de vestir das pessoas, mobiliario, ventilagéo,
iluminagdo, tudo que compde o ambiente para facilitar a promogao” (KOTLER E KELLER,
2006 apud AMARAL, 2008, p. 41). A entrada, por exemplo, é o cartdo de visita da unidade
de informacdo. O servico de referéncia, que € o ponto de informacdo da unidade, deve ser
oferecido de tal forma que reduza a formalidade e propicie o contato de olhar entre
bibliotecario e usuéario, conforme recomenda Figueiredo (1991).

O marketing direto, como ja foi explicado no item 3.3.2, direciona a estratégia até
0 seu target (publico alvo), pois visa a comunicagdo direta com usuarios especificos, sejam
cativos ou potenciais. Os exemplos classicos sdo: a mala direta via correio, o telemarketing, e
agora, com mais forca, o uso da internet — podendo-se utilizar e-mail personalizado,
propaganda nas redes sociais, anuncios em sites, entre outras. O marketing direto com 0 uso

massivo da internet também é chamado de infomarketing e de marketing direto total.

* De acordo com Amaral (2008), merchandising é a ferramenta de comunicacao de marketing utilizada no ponto
de venda e em espacos na midia em geral, para reforcar mensagens publicitarias feitas anteriormente ou mesmo
em substituicdo a propaganda. E uma acfo especial utilizada para promover que pode ser explorada pelas
unidades de informacgo, mas que muitas ndo o fazem, talvez por mero desconhecimento.
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Em tempos de web 2.0, alguns dos mecanismos formais de comunica¢do com
usuarios — como, por exemplo: boletins de alerta, sumarios de contetdo de periddicos, listas
de novas aquisi¢cbes ou servicos de disseminacdo seletiva da informacdo — podem néo
apresentar grandes novidades para algumas unidades de informacdo. Estes mecanismos,
porém, ndo devem ser desprezados, orienta Vergueiro (2007), pois em muitas unidades de
informacdo eles podem representar as Unicas opgdes de comunicagdo sisteméatica com o0s
usuarios. A estes mecanismos podem ser somados outros mecanismos também formais —
como o quadro de avisos, 0s elementos de comunicacdo visual e também a maior novidade
tecnoldgica dos Ultimos anos: as paginas na internet com seus diversos recursos, incluindo as

redes sociais e 0s sistemas de mensagens on-line e instantaneas, como, por exemplo, o chat.



43

5 DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

5.1 METODOLOGIA APLICADA

Para cumprir os objetivos propostos neste trabalho e testar a hipotese, a
metodologia utilizada é a que Marconi (1990) denomina como Observacao Direta Extensiva.
As pesquisas deste tipo se caracterizam pela interrogacdo direta das pessoas cujo
comportamento se deseja conhecer, de acordo com Gil (2002), que da um nome mais simples
a esta metodologia, chamando-a simplesmente de levantamento. Ainda de acordo com ele, os
levantamentos sdo bastante adequados para estudos descritivos, motivo pelo qual se adequam
ao tipo de pesquisa aqui proposto.

Quanto a técnica de coleta de dados utilizada, a que mais adequada para este
trabalho foi a aplicacdo de questionarios. A escolha se justifica pelo fato de que o questionario
possibilita a obtencdo de dados a partir do ponto de vista dos pesquisados. O que é bastante
atil neste caso, ja que o que se desejava era tdo somente conhecer as realidades de cada
biblioteca, sem a necessidade de aprofundar na analise de cada dado coletado, bem como
conhecer ou avaliar os ambientes organizacionais e/ou mesmo as condi¢des de trabalho.

O instrumento de coleta de dados, no caso, 0 questionario, possuia quatro (04)
perguntas fechadas e duas (02) abertas, sendo que as fechadas eram de mdltipla escolha,
podendo-se ter mais de uma opcdo como resposta. As op¢bes das questdes fechadas
representam cada uma das ferramentas possiveis de se aplicar dentro de trés tipos de
estratéegia de marketing: Propaganda — oito (08) ferramentas; Promocdo — dezoito (18); e
RelacBes Publicas — onze (11). Este detalhamento foi proposital. A ideia era que as
ferramentas fossem bem visualizadas pelo respondente e que ele percebesse onde cada
ferramenta esta inserida para, inclusive, identificar as atividades que realiza ou deixa de
realizar.

Ao todo, as seis (06) questbes do questionario abordavam assuntos relativos aos
objetivos geral e especificos visando-se obter respostas para cada um deles, sejam positivas
ou negativas. O modelo do instrumento de coleta de dados pode ser visto no Apéndice D.

Para obter uma amostra consideravel foram selecionadas duas bibliotecas de seis
(06) tipos — escolar, especial, especializada, infantil, publica e universitaria, totalizando 12
(doze) bibliotecas (Apéndice B). No sentido de garantir o retorno do maior nimero possivel

de questionarios preenchidos, foi feito um contato telefénico com os profissionais de cada
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uma das bibliotecas antes do envio dos mesmos para: apresentar a pesquisadora, informar
sobre a pesquisa e solicitar a participacdo do profissional com o devido preenchimento e
devolucéo do questionario.

Apds confirmacdo de que todos os profissionais das bibliotecas da amostra
possuem e-mail para contato, a forma escolhida para envio do questionario foi o correio
eletronico, visando facilitar e baratear os custos da pesquisa. Concluida a etapa de
levantamento de dados, teve inicio a analise e interpretacdo dos mesmos, utilizando a analise

comparativa como técnica.

5.2 COLETA DOS DADOS

A coleta dos dados foi realizada em quatro etapas. A primeira foi a de
levantamento bibliografico, iniciada em marco de 2011 — quando da construcdo do projeto de
pesquisa, e concluida em outubro de 2011 — ja durante a redacdo do trabalho final, para
complementar a revisdo de literatura.

A segunda etapa teve inicio em junho de 2011, quando foi iniciada a pesquisa
entre as IES brasileiras para detectar quais estdo efetivamente oferecendo o curso de
graduacdo em Biblioteconomia, seja com esta denomina¢do ou com outra mais atual. E, em
seguida, verificar como a disciplina Marketing em Unidades de Informacdo é tratada em cada
IES que oferece o referido curso (Apéndice A). Esta etapa também foi concluida em outubro
de 2011.

Este levantamento entre as IES que oferecem o curso de Biblioteconomia no
Brasil e a forma como tratam a disciplina Marketing em Unidades de Informagéo se justifica
pelo fato de que, a amostra para esta pesquisa foi selecionada de acordo com o tipo de
biblioteca em que cada unidade escolhida encaixava. A IES de formacéo do profissional ndo
foi considerada na hora da escolha da biblioteca, mas, posteriormente, durante a analise dos
questionarios, pretende-se comparar as respectivas respostas com a formacdo de cada
profissional respondente. A intengéo € justamente verificar o que € proposto no objetivo geral
deste trabalho a partir da ética da IES em que o profissional realizou sua formacao.

A terceira etapa da coleta dos dados foi a definicdo de quais seriam as bibliotecas
a serem pesquisadas dentro de cada tipo previamente selecionado. Os apéndices B e C trazem

o0s dados de contato e as informacdes basicas de cada biblioteca selecionada para a amostra. A
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quarta etapa foi a pesquisa em si, com a aplicacdo dos questionarios, buscando responder a
pergunta deste trabalho e testar a hipGtese proposta. No final de setembro de 2011, apés
contato telefébnico com cada um dos entrevistados para solicitar apoio na pesquisa, foi
iniciado o envio, via correio eletronico, dos questionarios.

A coleta de dados foi encerrada em 9 de novembro de 2011, totalizando 08 (oito)
questionarios respondidos. Assim sendo, a amostra inicial que era de 12 (doze) unidades,
passou a ser de 08 (oito), considerando-se a quantidade de questionarios respondidos. O total
de questionarios respondidos, 08 (oito), representa 66,67% da amostra inicialmente
selecionada, que era composta por 12 (doze) bibliotecas. A partir do inicio da analise dos
dados os 08 (oito) questionarios serdo considerados os 100% da amostra para efeito de

calculos de percentagem.

5.3 ANALISE DOS DADOS

A anélise dos dados foi realizada de forma quali-quantitativa, pois o questionario
possuia questdes abertas e fechadas. A primeira solicitacdo do questionério era a identificacéo
da biblioteca, no qual o bibliotecario responsavel deveria informar dados tais como:
instituicdo responsavel, nome da biblioteca, endereco, telefone e fax. Dos 08 (100%)
questionarios respondidos, obteve-se resposta de bibliotecas dos seguintes tipos:

e Escolar - uma (12,5%);

e Especial — nenhuma

e Especializada - duas (25%);

e Infantil - uma (12,5%);

e Publica - duas (25%);

e Universitaria - duas (25%).

Na etapa da coleta dos dados foi identificado que em Goiania existe apenas uma
biblioteca do tipo especial — a Biblioteca Braille. Também foi constatado que a cidade possui
bibliotecas especializadas em diversas areas, e que muitas delas sdo confundidas como sendo
do tipo especial. Isto aconteceu, por exemplo, ao se buscar informacdes sobre as bibliotecas

existentes em trés unidades hospitalares — Hospital Neurologico de Goiania, Centro de
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Reabilitacdo e Readaptacdo Dr. Henrique Santillo (CRER) e Hospital Araujo Jorge. Todas
elas séo classificadas como especializadas por atenderem prioritariamente aos profissionais de
salide que atuam nas respectivas unidades e por manter acervos especializados.

Vale ressaltar que bibliotecas especiais “sdo aquelas que se destinam a atender a
um tipo especial de leitor e, por isso, dettm um acervo especial, como, por exemplo, as
bibliotecas para deficientes visuais, presidiarios e pacientes de hospitais”, conforme
OLIVEIRA e ARAUJO (2005, p. 37). Infelizmente, ndo se obteve retorno do questionario
enviado para a Biblioteca Braille.

O segundo obstaculo encontrado durante a coleta dos dados: a classificacdo
Biblioteca Infantil ndo se aplica a nenhuma das unidades de informacéo existentes em Goiania
neste momento. Alguns profissionais bibliotecarios contatados durante a pesquisa informaram
que a cidade ja& teve uma deste tipo, mas afirmaram que ela ndo existe mais. Outros
comentaram que a classificagéo Biblioteca Escolar Infanto-Juvenil seria mais adequada para a
realidade de Goiania.

Para que a amostra, que ja era pequena, nao ficasse muito mais reduzida — e como
a mudanca de denominacdo ndo altera o resultado final da pesquisa —, decidiu-se considerar a
biblioteca do Colégio Ateneu Dom Bosco como Biblioteca Infanto-Juvenil. Pois esta é a
forma como ela é classificada pela profissional que responde pela unidade atualmente.

O segundo item do questionario solicitava dados do profissional bibliotecério
responsavel pela biblioteca pesquisada. Dos oito (100%) respondentes, dois (25%) estdo
graduados entre 1 e 5 anos; 01 (12,5%) esta na faixa dos 6 a 10 anos; quatro (50%) estdo na
faixa dos 11 a 20 anos; nenhum esta na faixa dos 21 a 30 anos; e um (12,5%) é graduado ha
mais de 30 anos.

Entre os profissionais, apenas um (12,5%) néo se graduou na UFG, seis (75%)
possuem cursos de pos-graduagdo, sendo que todos em &reas afins. Nenhum deles realizou
cursos de pos-graduacédo especificos na area de Ciéncia da Informagéo ou Biblioteconomia. A
partir das respostas obtidas nesta questdo foi feita uma comparacdo com as respostas obtidas
na primeira questdo fechada. Esta perguntava se o profissional teve a disciplina Marketing
durante sua graduacdo com trés opgdes excludentes entre si.

As respostas obtidas foram as seguintes: um (12,5%) ndo teve a disciplina
Marketing durante seu curso; quatro (50%) tiveram a disciplina Marketing, porém de forma
geral, sem o enfoque para Unidades de Informacdo; e trés (25%) cursaram a disciplina
Marketing para Unidades de Informacao.

Durante a analise pode-se observar que:
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e O profissional que ndo teve a disciplina Marketing durante seu curso possui
mais de 30 anos de graduado;

e Os profissionais que tiveram a disciplina Marketing de forma geral estdo na
faixa de graduados entre 11 e 20 anos;

e Os que afirmaram terem cursado a disciplina especifica de Marketing para

Unidades de Informacéo estdo na faixa dos graduados entre 1 e 5 anos.

No caso do profissional que ndo teve a disciplina Marketing, este graduou-se em
1980. Até 1982 a disciplina ainda ndo fazia parte do curriculo minimo, conforme se pode
verificar no Quadro 2 (p. 11). Silveira (1992) afirma que foi a partir de 1982 que tiveram
inicio os estudos de marketing aplicados a bibliotecas no Brasil. Na UFG € no curriculo de
1984 que pela primeira vez surge uma disciplina voltada para o marketing, com o nome de
Mercadologia e Editoracdo. Somente na reestruturacdo deste curriculo, ou seja, a partir do ano
letivo de 2004, é ofertada a disciplina Marketing para Unidades de Informacao.

Durante a analise das respostas da segunda questdo fechada — Quais ferramentas
de marketing vocé conhece? — foi encontrado um dado interessante: o profissional que nédo
teve a disciplina Marketing em sua graduacdo informou conhecer todas as opc¢des de
ferramentas apresentadas no questionario. Este mesmo profissional € o Unico que ndo se
graduou na UFG. Sua instituicdo de origem € a Universidade Federal do Parana (UFPR) onde,
atualmente, a disciplina “Informacdo e Marketing” ¢ ofertada no terceiro periodo como
obrigatéria. Entre os demais respondentes, apenas dois (25%), daqueles que informaram
terem cursado a disciplina Marketing para Unidades de Informacdo, também declararam
conhecer todas as opcdes de ferramentas apresentadas. Estes dois profissionais sdo justamente
0s que se graduaram mais recentemente, entre 1 e 5 anos.

Na andlise das respostas da terceira questdo fechada — Quais ferramentas abaixo
vocé aplica no seu trabalho? — foram constatadas algumas inconsisténcias nas respostas.
Alguns profissionais responderam que ndo conhecem determinada ferramenta, porém a
aplicam em seu trabalho. A mesma inconsisténcia foi encontrada na anélise das respostas da
quarta questdo fechada — Qual (is) da (s) ferramenta (s) abaixo gostaria de poder aplicar?
Alguns responderam que ndo conhecem determinada ferramenta, mas a aplicam em seu
trabalho e gostariam de poder aplica-la; outros que conhecem, aplicam e gostariam de aplicar.

Acredita-se que tais inconsisténcias ocorreram devido a falta de atencdo na hora
de responder ao questionario. Talvez por pressa, ja& que muitos dos profissionais que
participaram da pesquisa sdo Unicos em seus respectivos postos de trabalho, conforme eles
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proprios informaram. Porém, tais inconsisténcias ndo inviabilizam o resultado da pesquisa. O
Apéndice E apresenta a totalidade dos dados coletados. O Apéndice F apresenta os dados por
tipo de biblioteca, onde as inconsisténcias relatadas podem ser visualizadas.

Quanto as duas questdes abertas, dos oito (100%) respondentes, quatro (50%)
responderam as duas perguntas; um (12,5%) respondeu apenas a primeira pergunta; um
(12,5%) respondeu apenas a segunda; e dois (25%) optaram por ndo responder as questoes.

As respostas recebidas em ambas as questdes foram compiladas no Quadro 9.

Quadro 9 — Respostas obtidas nas questdes abertas

QUESTAO RESPOSTAS OBTIDAS

- “Tendo em vista a rotina e o perfil dos usudrios e da instituigao
algumas ferramentas ndo se enquadram ao nosso publico e ao nosso
perfil de servicos, por isso deixam de ser utilizadas.”

- “A Biblioteca Regional de Goiania “Luiz Antonio Gravatd” faz parte
da Rede Ametista do Servico Geoldgico do Brasil, com escritorio
Central no Rio de Janeiro. Muitas destas modalidades de marketing,
ainda ficam na dependéncia da coordenacéo da rede. E,
conseqlientemente, a coordenacdo da rede representa as demais
unidades.”

(as) aplica.

~

A

- “Nao ¢ possivel aplicar todas as ferramentas devido a falta de apoio
nos recursos oferecidos pela instituicdo, como recursos humanos e
materiais.”

- “Falta de verba.”

Caso ndo apligue alguma das
ferramentas acima citadas, diga-

Nos porque voce nao a

- “Falta de funcionarios com formagao na area.”

- “Para utilizagdo de algumas ferramentas ¢ necessario apenas um
planejamento e estruturacdo do servico, que sera feito assim que as
prioridades forem concluidas. Existem algumas ferramentas que eu
gostaria de utilizar, mas néo é possivel devido a falta de recursos
necessarios, que torna inviavel a utilizagdo das mesmas.”

- “A Biblioteca nao possui dotacdo orcamentaria propria para aquisi¢cdo
de novos produtos, materiais de consumo, divulgacéo etc. Os recursos
quando liberados sdo eventuais. Ela depende do repasse financeiro a
Gerencia de Relagdes Institucionais e de Desenvolvimento que também,
no ambito empresarial, ndo possuiu dotacdo orcamentaria. Sempre, tem
que buscar qual setor tem disponibilidade de repasse financeiro. E uma
boa ginéstica. Este é o motivo principal que impede a realizacéo de
varias atividades.”

- “A elaboragdo de um projeto a partir da realizacdo de um diagndstico
da biblioteca e estudo de usuario com a disponibilizacéo dos recursos
necessarios: material e pessoal.”

ferramenta (s) fosse (m) aplicada (s)?

O que poderia ser feito para que esta (as)

- “A Biblioteca tivesse recursos para aplicacao das tarefas e pessoal
capacitado para tais ferramentas.”

- “Contratagdo de mais bibliotecario para realizar o servigo.”

Fonte: elaboracédo da autora.
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Para cada uma das questdes abertas obteve-se cinco (05) respostas, ou seja, 62,5%
da amostra total, que sdo oito (08) bibliotecas. Logo, na andlise destas duas questdes a
amostra total, para calculo de percentagem, é cinco (05).

Ao se analisar as respostas para a primeira questdo aberta — Caso néo aplique
alguma das ferramentas acima citadas, diga-nos porque vocé ndo a (as) aplica —, nota-se
que: entre as respostas obtidas, duas (40%) se referem a falta de recursos humanos e uma
(20%) a falta de verba. As duas (40%) outras sd@o fundamentadas em particularidades de cada
biblioteca. Ja entre as respostas obtidas para a segunda questdo aberta — O que poderia ser
feito para que esta (s) ferramenta (s) fosse (m) aplicada (s)? —, apenas dois (40%)
profissionais falaram que pretendem fazer um planejamento ou projeto para realizar as
atividades relacionadas ao marketing e, assim, programar as ferramentas que gostaria de
poder aplicar. Os trés (60%) demais voltaram a mencionar a questdo de falta de verba e de
recursos humanos.

Apbs a analise geral das questBes, foi realizada a analise das estratégias
apresentadas e suas respectivas ferramentas, a partir das seguintes perspectivas: a) quais
ferramentas o profissional tem conhecimento, b) quais aplica em seu trabalho e c) quais
gostaria de poder aplicar. Lembrando que, no questionario aplicado, foram apresentadas oito
(08) opcoes de ferramentas como que podem ser utilizadas para a estratégia Propaganda. Para
Promocdo foram apresentadas 18 (dezoito) ferramentas e para Relagcdes Publicas, 11 (onze).
Os respondentes poderiam marcar mais de uma opg¢do em cada uma das estratégias, pois um
planejamento de marketing, conforme ressalta Amaral (2008), pressupde o desenvolvimento
conjugado das atividades de comunicacdo, abrangendo técnicas e métodos especificos de cada
area, porém, usando uma so linguagem.

Isto se confirma no fato de que cada uma das estratégias e/ou ferramentas pode
alcancar, de forma mais eficaz, a determinado publico. Ao se utilizar apenas uma ou duas
ferramentas corre-se o0 risco de ndo atingir o publico que se deseja para a atividade, produto
Ou servico que se estd promovendo. Assim, por exemplo, ao se divulgar um treinamento para
novos usuarios, nada impede que sejam feitas multiplas acGes: distribuir cartazes e panfletos;
publicar noticias no site da biblioteca e da instituicdo mantenedora; enviar mala direta via
correio eletrdnico; visitar os locais onde estara reunido o publico-alvo etc.

Na analise das respostas a respeito da primeira estratégia apresentada no
questionario, percebe-se que quase a totalidade das ferramentas apresentadas sé@o conhecidas

pelos respondentes, porém, apenas as trés mais basicas sdo aplicadas efetivamente, quais
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sejam: uso de cartazes, 0 uso da internet e a divulgacao dos servigos prestados pela biblioteca
através de cartaz, folder, mapa, faixa, banner, panfletos e outros materiais. Como as
ferramentas da propaganda envolvem investimento financeiro, pode-se considerar um bom
resultado que os profissionais consigam utilizar pelos menos trés (37,5%) das oito (08)
ferramentas apresentadas.

Uma situacdo relevante encontrada nas respostas, e que merece se citada, é o fato
de que 50% dos respondentes afirmaram que gostariam de poder fazer propaganda no jornal
da instituicdo, no caso, a instituicdo mantenedora. Deste dado se pode inferir trés
possibilidades, pelo menos: 1) a instituicdo ndo possui um jornal préprio; 2) ele existe, mas
ndo da o devido espaco a biblioteca; 3) ele existe, mas a biblioteca ndo busca seu espago no

jornal. Os dados usados para a analise podem ser visualizados na Tabela 1.

Tabela 1 — Respostas obtidas para a estratégia Propaganda

PROPAGANDA - qualquer forma paga e impessoal de apresentacdo e promocao de
idéias, bens e servicos, por um patrocinador identificado.

SITUACAO  Conhece Aplica Gostaria de aplicar

FERRAMENTAS
Cartazes 87,5% 50% 0%
Divulgacao dos servicos prestados 100% 75% 12,5%

pela biblioteca através de cartaz,
folder, mapa, faixa, banner, panfletos e
outros materiais

Em jornal interno (da biblioteca) 50% 0% 25%
Em jornal da instituicdo 50% 12,5% 50%
Em jornal externo (da cidade) 87,5% 25% 37,5%
NaTV 75% 12,5% 25%
No radio 75% 12,5% 12,5%
Via internet 87,5% 75% 25%

Fonte: elaboracdo da autora.

Na andlise das respostas para a segunda estratégia — Promocao (Tabela 2), entre
50% e 87,5% da amostra conhecem a maioria das ferramentas apresentadas. Como foi dito,
neste ponto foram encontradas algumas inconsisténcias nas respostas, porém nota-se que, das
18 (dezoito) ferramentas apresentadas, apenas quatro (22,23%) nédo sao utilizadas. O resultado
é o inverso do que foi encontrado na estratégia anterior, onde apenas trés (37,5%) de oito (08)

sdo efetivamente utilizadas. A explicacdo para isto, provavelmente, esta ligada a questdo
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financeira, baseado no que os proprios respondentes colocaram na primeira questdo aberta.
Afinal, para aplicar as ferramentas de promocdo nem sempre € necessario se realizar
investimento direto.

Por exemplo, para se utilizar o marketing eletronico via e-mail (87,5% das
respostas positivas), basta possuir a tecnologia necessaria (computador e internet) e o cadastro
dos correios eletrénicos do publico-alvo. Atualmente a maioria das bibliotecas, e organizactes
em geral, ja conta com estes aparatos, seja para realizar a comunicacdo com seus publicos seja
para outras finalidades. Os mesmos aparatos podem ser utilizados para a comunicacao de
novas aquisicdes (75%), utilizando-se da tecnologia. Outra opgdo é expor as novas aquisicoes
na propria biblioteca, em uma estante adequada, por exemplo.

O atendimento ao usuério fora do ambito da biblioteca recebeu 75% de respostas
positivas. O resultado demonstra preocupacdo das unidades em estar disponivel ao usuario
quando ele precisa. O uso do site da instituicdo, que também recebeu 75% de respostas
positivas, também denota que a maioria dos profissionais trabalha em parceria com a
instituicdo mantenedora da biblioteca. Bem como também, por outro lado, pode-se inferir que
a instituicdo mantenedora da valor a biblioteca, pois disponibiliza espaco para a mesma no
site institucional. A distribuicdo de guias sobre a biblioteca para seus usuarios também teve
bom numero de respostas positivas, 62,5%. A partir deste dado pode-se entender que 0s
profissionais véem esta ferramenta como bastante atil na transferéncia de informacdes sobre
como usar a biblioteca, os produtos e servigos que oferece, entre outras que possam orientar o
usuario iniciante.

Os resultados também demonstram que ferramentas que sdo simples de serem
utilizadas, por ndo demandar investimento financeiro ou conhecimento técnico especializado,
ndo sdo utilizadas. S&o elas: confec¢do de um boletim informativo eletronico (para envio por
correio eletrénico) e o boletim em papel, ambos para circular somente na biblioteca. Pode-se
inferir que estas ferramentas estejam sendo consideradas ultrapassadas e/ou tenham sido
substituidas, por exemplo, pelo marketing eletrénico via e-mail — no sentido do envio de
noticias e informagdes pertinentes diretamente aos usuarios, conforme a necessidade vai
surgindo.

Por outro lado, na pergunta aberta que questionava porque a (s) ferramentas nédo
eram utilizadas, houve profissional que disse ndo haver recursos humanos e/ou conhecimento
para aplicar determinada ferramenta. A questdo de recursos humanos procede, pois na maioria
das bibliotecas da amostra o profissional trabalha sozinho ou, quando tem equipe, cada um ja

estd bastante atarefado. Ou seja, ndo ha o numero de profissionais que seria necessario.
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Quanto ao conhecimento, atualmente existem softwares livres de facil manuseio que trazem
modelos prontos de varios tipos de materiais impressos, tais como cartazes, folhetos, folders,

panfletos, faixas, banners e até mesmo jornais e boletins.

Tabela 2 — Respostas obtidas para a estratégia Promogéo

PROMOCAO - cuida da comunicacéo, prestando informagdes aos clientes potenciais
e atuais sobre a existéncia de produtos, de modo a persuadi-los no sentido de que
percebam que estes produtos possuem os atributos para satisfazer suas necessidades
e desejos.

SITUACAO Conhece Aplica Gostaria de aplicar

FERRAMENTAS

Atendimento ao usuario fora do 75% 62,5% 37,5%
ambito da biblioteca

Boletim informativo eletronico 50% 0% 25%
interno (circula somente na

biblioteca)

Boletim informativo eletronico 50% 37,5% 62,5%
externo (circula também fora da

biblioteca)

Boletim informativo em papel interno 37,5% 0% 12,5%
(circula somente na biblioteca)

Boletim informativo em papel 37,5% 25% 25%
externo (circula também fora da

biblioteca)

Cartaz, folder, mapa, faixa, banner e 87,5% 62,5% 12,5%
outros materiais de divulgacédo da

biblioteca

Comunicacao de novas aquisicoes 75% 87,5% 12,5%
Guia sobre a biblioteca para usuarios 62,5% 75% 12,5%
Jornal mural interno 62,5% 37,5% 12,5%
Jornal mural externo 37,5% 0% 12,5%
Marketing eletronico via e-mail 87,5% 75% 12,5%
Promogdes com trocas, vale-brindes 50% 0% 37,5%
etc.

Realizacdo de campanhas de 50% 12,5% 25%
conscientizacao

Realizagéo de projetos culturais 50% 50% 12,5%
Redacéo e distribuicéo de releases 50% 12,5% 12,5%

para a imprensa com informacdes
sobre a biblioteca

Site da biblioteca 75% 37,5% 50%
Site da instituicdo 75% 75% 0%
Video de divulgacdo da biblioteca 50% 12,5% 37,5%

Fonte: elaboracdo da autora.
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Mas entre as ferramentas que menos tiveram respostas positivas, a que mais
chama a atencdo é a auséncia de um site especifico da biblioteca em 62,5% da amostra.
Apenas trés (37,5%) unidades possuem o préprio site, de acordo com as respostas. Por outro
lado, 50% dos respondentes também afirmaram que esta é uma ferramenta que gostariam de
poder aplicar no seu trabalho. Apenas um (12,5%) dos profissionais ndo demonstrou interesse
em que a biblioteca pela qual responde tenha um site proprio.

O site da biblioteca é mais um canal de informacéo para divulgar seus produtos e
servicos aos usuarios. Bem como também é mais um ponto de contato entre a biblioteca e o
usuario, tanto para a busca de informacdes gerais quanto para o oferecimento de servicos
virtuais e facilidades para o usuéario. O site da biblioteca acaba por alcancar, de forma indireta,
outra funcdo: a de divulgar, com mais proximidade, e até com mais propriedade do que o site
da instituicdo mantenedora, o profissional bibliotecério e a profissdo em si. Como diz Rados e
Blattmann (2000),

[...] O uso da Internet proporciona diferentes impactos tanto na biblioteca, no
bibliotecario e no usudrio. Alguns destes impactos seriam: novas maneiras de
atendimento - eletronico - digital - virtual; maior rapidez no acesso a informacéo;
diversidade de servicos para atendimento as necessidades informacionais existentes;
rupturas organizacionais; e, desenvolvimento de habilidades no manuseio da
informagdo eletronica, digital e virtual. (RADOS; BLATTMANN, 2000, p. 11).

No caso da biblioteca publica, em particular, os autores observam ainda que “[...]
O acesso a Internet € apenas mais uma forma da biblioteca publica reagir positivamente na
sociedade. Utilizando dos recursos disponiveis para beneficiar a populagdo” (RADOS;
BLATTMANN, 2000, p. 5). No mesmo texto ambos também lembram que, “[...] Para muitas
bibliotecas e também aos bibliotecarios significa adaptar-se as condicionantes existentes,
provocando mudangas no desempenho de suas atividades e exigéncias de habilidades na
utilizac&o de novas tecnologias da informacéo” (RADOS; BLATTMANN, 2000, p. 11).

Com as novas possibilidades trazidas pela evolucéo da internet, atualmente ja ndo
¢ um servico arduo manter um site na web. Mesmo porque, existem varias outras
possibilidades de a biblioteca estar na rede que ndo somente através de um site, como, por
exemplo, utilizando-se os blogs e as redes sociais. Ambos sdo de facil manuseio e, na maioria
das vezes, auto-explicativos, além de que ndo demandam custos hem mesmo treinamentos

especificos para serem criados e mantidos.
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As respostas para a terceira estratégia — Relagdes Publicas — foram bastante
positivas (Tabela 3). Na analise das mesmas percebe-se que entre 50 e 75% dos respondentes
conhecem praticamente todas as 11 (onze) ferramentas apresentadas. Na perspectiva de
aplicar ou ndo as ferramentas, todas as apresentadas sdao aplicadas, em maior ou menor grau.
Das 11 (onze), duas séo aplicadas por apenas 25% dos profissionais respondentes: confeccéo
de cartdo de cumprimentos e/ou agradecimento por doacgOes e confeccdo de lista de
aniversariantes. A partir das respostas, pode-se inferir que estas duas ferramentas ndo sejam
consideradas tdo importantes quanto as demais no contexto das bibliotecas.

Os resultados relativos a quatro das ferramentas consideradas mais relevantes,
principalmente do ponto de vista do usuario obtiveram um numero bem satisfatorio de
respostas positivas. Quais sejam: caixa de sugestdes na biblioteca (50%), servico de
atendimento ao usuario via e-mail, telefone ou chat (75%), treinamento para novos usuarios
(62,50%) e visitas guiadas (50%).

Tabela 3 — Respostas obtidas para a estratégia Relagdes Publicas

RELACOES PUBLICAS - processo de informagc&o, de conhecimento e de educagao,
gue utiliza técnicas de comunicacgédo para desenvolver bom relacionamento com 0s
publicos internos e externos para gerar opiniao publica favoravel a organizacéo e a
sua imagem corporativa.

SITUACAO  Conhece Aplica Gostaria de aplicar

FERRAMENTAS

Caixa de sugestdes na biblioteca 75% 50% 12,5%
Colaboracao na organizagéo de 62,5% 62,5% 25%
eventos em outras instituicoes

Confeccéo de cartdo de 62,5% 25% 25%

cumprimentos e/ou agradecimento
por doacdes

Confeccdo de lista de aniversariantes 62,5% 25% 12,5%
Espaco cultural na biblioteca (para 62,5% 50% 25%
exposic¢des, mostras etc.)

Organizacdo de eventos no ambito da 62,5% 37,5% 25%
biblioteca

Participacdo em eventos organizados 75% 50% 25%
pela instituicao

Participacdo em eventos externos 62,5% 50% 0%
SAC — Servico de Atendimento ao 50% 75% 0%
Usuario (via e-mail, telefone ou chat)

Treinamento para novos usuarios 62,5% 62,5% 12,5%
Visitas guiadas 75% 50% 25%

Fonte: elaboracdo da autora.
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Estes resultados demonstram que o0s profissionais respondentes entendem que
ouvir os anseios, as duvidas e até mesmo as reclamacdes dos usuarios — seja por meio da
caixa de sugestbes ou por e-mail, telefone e chat — € uma forma de fazer marketing a favor da
biblioteca, de seus produtos e servicos. Por sua vez, investir no treinamento para novos
usuarios — que na literatura atual sobre o assunto é denominado ‘educacdo de usuarios’ — e
realizar visitas guiadas é importante para todos os envolvidos: biblioteca, bibliotecario e
usuario, potencial ou real.

O treinamento para novos usuarios € um momento propicio para a interacdo
biblioteca-usuério real que funciona como uma via de médo dupla. Por um lado, o usuério
conhece 0 que a unidade oferece, desenvolve habilidades de interacdo permanente com 0s
sistemas de informacao e, ainda, pode interiorizar comportamentos adequados com relacdo ao
uso da biblioteca. Do outro lado, a biblioteca pode aproveitar o treinamento para fazer o seu
marketing e criar uma imagem positiva na mente do usuério.

No caso das visitas guiadas, que podem ser tanto com usuarios reais gquanto
potenciais, estas sdo oportunidades para, como se diz popularmente, “vender o peixe”. Tanto
0 peixe ‘biblioteca’ quanto o peixe ‘profissional bibliotecario’. Para usuarios reais é hora de
reforcar o que a biblioteca oferece, em particular para a area de interesse dele; apresentar
produtos e servigos que talvez ele ndo conheca e até mesmo ouvir, pessoalmente, as sugestdes
que ele tem sobre a unidade, bem como as suas necessidades que ainda ndo estdo sendo
atendidas pela biblioteca.

Para 0s usuarios potenciais o0 momento é uma boa chance para se levantar os
porgués de ele ainda ndo ser um usuario real. E dar a ele motivos para que se torne um usuario
real. Tanto para usuarios reais quanto para 0s potenciais, as visitas guiadas podem ser usadas
como um bom momento para falar do profissional, o que ele faz, seu campo de atuagéo, sua
importancia na sociedade atual.

Entre as respostas recebidas, na perspectiva de quais ferramentas gostaria de
poder aplicar dentro da estratégia Relacdes Publicas, durante a anélise foram encontrados dois
fatos que podem ser considerados graves. Primeiro: os dois respondentes que afirmaram que
ndo aplicam a ferramenta Servigo de Atendimento ao Usuério (via e-mail, telefone ou chat),
também informaram que ndo gostariam de aplica-la. Conforme ressalta SILVA (1999/2000, p.
8), € necessario “manter um relacionamento interativo com seu publico, permitindo sugestoes,

criticas e todas as formas de troca de ideias”. E se ndo ha interesse em manter este
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relacionamento interativo, fica a duvida: ndo h& por qué? Bem, esta é uma questdo para ser
respondida em outra pesquisa.

Segundo ponto relevante: auséncia de interesse em participar de eventos externos
(a instituicdo e a biblioteca) por parte de 50% da amostra total. Para BLATTMANN (2011, p.
39), “teoria e praticas inovadoras devem ser uma constante no processo de aprendizagem dos
profissionais da informagdo”. A questdo que fica é: como um profissional bibliotecério pode
estar atualizado se ndo participar, por exemplo, de eventos de sua area e/ou areas afins? A

questdo também ficara para ser respondida em outra pesquisa.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral deste trabalho era verificar se as ferramentas do marketing
aprendidas no curso de graduacdo em Biblioteconomia sdo aplicadas nas bibliotecas de
Goiania selecionadas para a amostra. Ficou comprovado, a partir das analises das respostas,
que as ferramentas séo aplicadas. Algumas em maior outras em menor grau, mas, no geral,
sdo aplicadas. Também foi possivel inferir que um bom percentual dos profissionais
respondentes (entre 50 e 100%) conhece todas as ferramentas apresentadas no questionario —
ao todo 37 (trinta e sete).

Na andlise a partir dos objetivos especificos, foi constatado que, da amostra final,
ou seja, dos oito (08) questionarios recebidos, os profissionais aplicam 86,48% (32) das
ferramentas entre as 37 (trinta e sete) apresentadas. Porém ha ressalvas. Ha prevaléncia da
aplicacdo das trés ferramentas mais basicas apresentadas na estratégia Propaganda. Mas, esta
pode ser atenuada pelo fato de que as atividades de propaganda demandam investimento
financeiro. E, como é fato, as bibliotecas, em Goiénia, na maioria dos casos, ndo tém fonte de
renda propria, dependem de uma instituicdo mantenedora. Logo, ndo tém o poder de decisao
sobre a aplicagdo dos recursos.

Na estratégia Promocdo considera-se que o mais grave é realmente a biblioteca
ndo possuir um site préprio — de oito (08) apenas trés (03) possuem. Na sociedade que se vive
hoje, considerada como a era da tecnologia e da informacdo, este € um ponto de deve ser
pensado pelas unidades que ainda ndo possuem seus proprios sites.

A justificativa de que ndo ha pessoal suficiente ou capacitado para manter um site,
diante das novas TICs, ndo cabe mais. Ferramentas como blogs e redes sociais sdo, em sua
maioria, gratuitas, de facil manuseio, auto-explicativas e ja estdo bastante difundidas. Elas
podem, com bastante propriedade e alcance, substituir um site formal, seja provisoriamente ou
ndo. O uso de uma destas ferramentas traz ainda a vantagem de a biblioteca néo ter que ficar
dependente de um profissional webdesigner para manutencdo do site. O que, ai sim,
demandaria custos.

Na internet existem vérias opcOes de provedores gratuitos para blogs, entre eles:
Blogger, WordPress, UOL Blog, Sapo Blogs e Blig®. Destes, um dos mais faceis de trabalhar,
e que nao tem limite de postagem, € o Blogger, que faz parte da familia Orkut e Google. Entre

as redes sociais a estrela do momento é o Facebook, porém, existem varias outras — Twitter,

® Informacao disponivel no site: http://www.montarumblog.com/5-melhores-sites-para-criar-um-blog/. Que
inclui dicas de como montar um blog nestas cinco ferramentas. Acesso em: 12 nov. 2011.
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Flickr, Orkut, Picasa, Google + etc. E o melhor: todas gratuitas. Basta fazer um cadastro e
comecar a usar.

A visibilidade que se tem a partir de uma rede social pode ser até maior do que a
partir de um blog, pois a rede social € bem mais dindmica. O Twitter, por exemplo, tem uma
premissa de ser atualizado quase que minuto a minuto. O Facebook e o Orkut, por exemplo, ja
ndo exigem esta dinamicidade, podem ser atualizados diariamente. J& o blog € um pouco
menos exigente, podendo ser atualizado até uma vez por semana.

Um detalhe relevante: tanto blogs quanto redes sociais permitem, além de
divulgar produtos e servigos, a biblioteca em si e a profissao bibliotecéria, que haja interacdo
a distancia com o usuario. O que pode, por outro lado, resolver uma falha encontrada em
algumas das bibliotecas da amostra, que é a falta de um servico a distancia de atendimento ao
usuario (por telefone, e-mail ou chat) — ferramenta apresentada na estratégia Relacbes
Publicas.

O terceiro objetivo especifico previa a comparagdo quantitativa do uso das
ferramentas entre as unidades da amostra. Nesta comparacdo constatou-se que em uma das
bibliotecas universitarias o profissional respondente informou que aplica 10,81% (04) das 37
ferramentas apresentadas, sendo que entre elas, nenhuma é da estratégia Rela¢fes Publicas. A
partir deste dado, € possivel pensar que o profissional pode ndo estar dando a devida
importancia para 0 uso do marketing na unidade em que atua. Infelizmente, este mesmo
profissional ndo respondeu as questfes abertas. Logo, ndo foi possivel verificar o porqué de
tdo poucas ferramentas serem aplicadas.

A mesma situacdo foi encontrada nas respostas de uma biblioteca especializada e
de uma puablica — ambos os profissionais informaram que aplicam praticamente as mesmas
ferramentas (em torno de 18%) e todas dentro do basico que se pode fazer em comunicagao
de marketing. Coincidentemente, ou ndo, ambas sdo ligadas ao poder municipal, ou seja, a
Prefeitura de Goiania.

Nas respostas as questdes abertas, o profissional da especializada informou apenas
gue ndo aplica as demais ferramentas por falta de verba. O profissional da publica informou
que, para que outras ferramentas pudessem ser aplicadas seria necessario ter recursos e
pessoal capacitado para desenvolver as tarefas.

Ao avaliar as respostas sob a perspectiva do quarto e quinto objetivos especificos
— Averiguar porque as ferramentas ndo sdo aplicadas nas unidades em gue elas ndo aparecem;
Averiguar o que falta para que as ferramentas ndo aplicadas possam ser aplicadas; — a

impressdo que fica € a de que, mesmo tendo passado pela disciplina Marketing em Unidades
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de Informacdo durante o curso de Biblioteconomia, a importancia de sua aplicacdo nas
bibliotecas ainda n&o esta devidamente clara na mente dos profissionais. Principalmente entre
aqueles que tém mais de dez anos de graduados.

Foi justamente entre estes que surgiram respostas como “Falta de verba” e “Falta
de funciondrios com formagdo na area” para justificar a ndo aplicacdo de algumas ferramentas
apresentadas. E de respostas como estas: “Recursos para aplicacdo das tarefas e pessoal
capacitado para tais ferramentas” e “Contratagao de mais bibliotecario para realizar o servigco”
como solucdes para que as ferramentas possam ser aplicadas. As Unicas respostas diferentes
foram entre os dois profissionais recém graduados, um dos dois outro com trés anos de
formado.

Para todos os profissionais uma proposta seria buscar a educacdo continuada, seja
na forma de cursos de curta duracdo, presenciais ou on-line, seja na forma de uma pds-
graduacdo na area especifica de Biblioteconomia/Ciéncia da Informagdo. Mesmo porque,
nenhum dos profissionais respondentes possui pos-graduacdo especifica na sua area de
atuacéo.

Outra proposta é participar dos eventos cientificos da area, ou, pelo menos, tomar
conhecimento dos anais destes eventos para saber o estado da arte do marketing em
bibliotecas. Perceber-se-4 que muitas coisas ndo dependem de investimento financeiro, nem
de aumento na quantidade de pessoal. dependem sim da vontade de fazer, de mudar o
discurso, de sair do cdmodo e do 6bvio.

A partir do feedback dos profissionais que estdo colocados no mercado de
trabalho dentro da amostra escolhida, foi proposto, no sexto e Ultimo objetivo especifico, uma
contribuicdo para a disciplina Marketing em Unidades de Informag&o ministrada no curso de
Biblioteconomia da UFG. A proposta € que a disciplina seja ministrada de forma mais leve e
direta — talvez ndo enfatizando tanto a teoria, sendo mais voltada para a préatica e a realidade
das bibliotecas.

Desta forma, o futuro profissional, além de saber o que é o marketing, qual sua
funcdo, importancia e utilidade, talvez consiga perceber quando e como pode aplica-lo, na
pratica, em uma unidade de informac&o. Isto sem depender de investimentos financeiros e em
recursos humanos — a principal justificativa para ndo ir alem do basico. Ou seja, que o futuro
profissional possa perceber que, mesmo com aquilo que ele dispde, é possivel fazer um
planejamento de marketing, aplica-lo e alcancar bons resultados.

Ao final de todo este processo da pesquisa, ficou constatado que a literatura sobre

marketing aplicado em unidades de informacéo ainda estd muito na teoria. Praticamente nao
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ha exemplos préaticos. Os que existem registro estdo relatados em anais de eventos. Os livros
encontrados sobre o assunto se limitam a falar, na teoria, da aplicabilidade do marketing em
unidades de informacao/bibliotecas. Ha verdadeira escassez de modelos aplicados que, juntos
pudessem funcionar, quem sabe, como verdadeiros manuais para os profissionais da area,
principalmente aqueles que ndo dispdem de recursos para investimento em marketing ou de

conhecimento para fazé-lo. Quem sabe este ndo seja 0 mote para outra pesquisa?
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CENTRO-OESTE - 4 instituigdes

N° INSTITUIQAO CIDADE FACULDADE/ NOME DO DISCIPLINA
DEPARTAMENTO CURSO
1. Instituto Superior da Funlec Campo Grande Biblioteconomia | N&o tem a disciplina
(IESF) (MS) especifica de Marketing em
Unidades de Informacéo, mas
trabalha o conteudo na
disciplina Gestéo de
Unidades de Informacéo.
2. Universidade de Brasilia (UnB) Brasilia (DF) Faculdade de Ciénciada | Biblioteconomia | Mercadologia em
Informacéo publicidade, optativa, mas ha
outras complementares como
Criatividade e publicidade e
Introducéo a comunicagao
(obrigatoria).
3. Universidade Federal de Goias Goiania (GO) Faculdade de Biblioteconomia | Marketing em Unidades de
(UFG) Comunicacéo e Informacao, disciplina
Biblioteconomia obrigatoria.
4. Universidade Federal de Mato Cuiaba (MT) Instituto de Ciéncias Biblioteconomia | Marketing bibliotecario, no
Grosso (UFMT) Humanas e Sociais, quarto ano, como obrigatdria.
Departamento de Ciéncia
da Informacao
NORDESTE - 8 instituigdes
Ne INSTITUICAO CIDADE FACULDADE / NOME DO DISCIPLINA
DEPARTAMENTO CURSO
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5. Universidade Federal da Bahia Salvador (BA) Campus Canela, Instituto | Biblioteconomia e | N&o tem a disciplina, ela
(UFBA) de Ciéncia da Documentacao aparece como parte da
Informacéo disciplina optativa
Bibliotecas publicas
escolares.
6. | Universidade Federal da Paraiba Jodo Pessoa (PB) | Centro de Ciéncias Biblioteconomia Marketing em Unidades de
(UFPB) Sociais Aplicadas, Informacéao, disciplina do
Departamento de Ciéncia ndcleo complementar
da Informacéao obrigatdrio. Oferece ainda a
disciplina Relagfes Publicas
e Humanas como optativa.
7. | Universidade Federal de Alagoas Macei6 (AL) Instituto de Ciéncias Curso de Ciéncia | Marketing Aplicado a
(UFAL) Humanas, Comunicacdo | da Informacao, Biblioteconomia e Ciéncia da
e Artes titulo conferido: Informacéo (eletiva), subitem
Bacharel em de Gestdo de Unidades e
Biblioteconomia | Servicos de Informagéo.
8. | Universidade Federal de Recife (PE) Centro de Artes e Biblioteconomia Marketing em Unidades de
Pernambuco (UFPE) Comunicacéo, Informacéo, disciplina
Departamento de Ciéncia optativa.
da Informacao
Q. Universidade Federal do Ceara Fortaleza (CE) Centro de Humanidades, | Biblioteconomia Marketing em Unidades de
(UFC) Departamento de Ciéncia Informacéo, disciplina
da Informacéao optativa do oitavo periodo.
10. | Universidade Federal do Ceara Juazeiro do Norte | Centro de Humanidades, | Biblioteconomia | Marketing em Unidades de
(UFC) (CE) Departamento de Ciéncia Informacéo, disciplina
da Informacéao optativa.
11. | Universidade Federal do Maranh@o | S&o Luis (MA) Centro de Ciéncias Biblioteconomia Marketing em
(UFMA) Sociais Unidades de Informacéo,
disciplina obrigatoria no
sexto periodo.
12. | Universidade Federal do Rio Natal (RN) Centro de Ciéncias Biblioteconomia | Marketing em Unidades de

Grande do Norte (UFRN)

Sociais Aplicadas,

Informacdo, disciplina
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Departamento de
Biblioteconomia

obrigatdria do sexto periodo

NORTE - 3 instituigdes

N° INSTITUIQAO CIDADE FACULDADE / NOME DO DISCIPLINA
DEPARTAMENTO CURSO
13. | Universidade Federal do Amazonas | Manaus (AM) Instituto de Ciéncias Biblioteconomia | Marketing na biblioteca,
(UFAM) Humanas e Letras, obrigatdria do sétimo periodo.
Departamento de No primeiro periodo tem
Biblioteconomia Comunicacéo em
Biblioteconomia.
14. | Universidade Federal do Para Belém (PA) Instituto de Ciéncias Biblioteconomia | Ndo possui a disciplina
(UFPA) Sociais Aplicadas, especifica. O assunto é visto
Faculdade de dentro das disicplinas Gestao
Biblioteconomia de Unidades de Informacéo;
Planejamento de Unidades de
Informacdo; Pratica em
Mediacdo da Informacéo e
Disseminagao da Informac&o.
15. | Universidade Federal de Rondonia | Porto Velho (RO) | ---- Ciéncia da NAO RESPONDEU.
(UNIR) Informacéo
SUDESTE - 16 instituigdes
N° INSTITUIC}AO CIDADE FACULDADE / NOME DO DISCIPLINA
DEPARTAMENTO CURSO
16. | Centro Universitario Assungao Séo Paulo (SP) Biblioteconomia | N&o possui a disciplina

(UNIFAI)

especifica. O assunto é visto
dentro da disicplina Geréncia
em Unidades de Informacéo.
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17.

Faculdades Integradas Coracéo de
Jesus (FAINC)

Santo André (SP)

Faculdade de
Biblioteconomia

Biblioteconomia

A disciplina especifica
chama-se Gestéo de
Qualidade e Marketing em
Unidades de Informagéo. E
obrigatoria.

18.

Faculdades Integradas Teresa
D'Avila (FATEA)

Lorena (SP)

Faculdade de
Biblioteconomia e
Documentacao

Biblioteconomia

N&o possui a disciplina
especifica. O assunto deve ser
visto dentro da disicplina
Disseminacao da Informacao.

19.

Centro Universitéario de Formiga -
Fundacao Educacional Comunitaria
Formiguense (FUOM) / Unifor

Formiga (MG)

Escola de
Biblioteconomia (ESBI)

Biblioteconomia

N&o possui a disciplina
especifica. O assunto deve ser
visto dentro da disicplina
Disseminacao da Informacao,
no sexto periodo.

20.

Fundacdo Escola de Sociologia e
Politica de Sao Paulo (FESP)

Séo Paulo (SP)

Faculdade de
Biblioteconomia e
Ciéncia da Informacéao

Biblioteconomia

N&o possui a disciplina
especifica. No curriculo
anterior, de 2007, tinha
Comunicacdo e técnica de
apresentacgdo, no oitavo
periodo, que foi extinta, e
Disseminacao da Informacéo,
que no curriculo de 2011 foi
substituida pela disicplina
Servigos de Referéncia e
Informacdo, ofertada no
quinto periodo. Tem também
Tecnologias de comunicagéo,
no sexto periodo.

21.

Pontificia Universidade Catélica de
Campinas (PUC-CAMPINAS)

Campinas (SP)

Centro de Ciéncias
Humanas e Sociais
Aplicadas (CCHSA)

1) Curso de
Ciéncia da
Informagéo -
habilitacdo em

Na&o possui a disciplina
especifica. O assunto deve ser
visto dentro da disicplina
Disseminagao da Informacao,
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Biblioteconomia
2) Curso de
Biblioteconomia

no segundo periodo.

22. | Universidade de S&o Paulo (USP) Séo Paulo (SP) Escola de Comunicacdo e | Biblioteconomia | N&o possui a disciplina.
Artes (ECA) -
Departamento de
Biblioteconomia e
Documentagao
23. | Universidade de Séo Paulo (USP) Ribeirdo Preto Faculdade de Filosofia Bacharelado em N&o possui a disciplina
(SP) Ciéncias e Letras de Biblioteconomia e | especifica. O assunto deve ser
Ribeirdo Preto Ciéncias da visto dentro da disicplina
(FFCLRP), Informacdo e da | Informacéo e Meios de
Departamento de Documentacao Comunicacéo, no sétimo
Educacéo, Informagéo e periodo.
Comunicacao
24. | Universidade Estadual Paulista Marilia (SP) Faculdade de Filosofiae | Biblioteconomia | Possui Disseminacao da
(UNESP) Ciéncias - Departamento Informacéo, no quinto
de Ciéncia da Informagéo periodo, Comunicagéo no
sexto semestre e Marketing
em Unidades de Informacéo
também no sexto semestre,
todas obrigatorias.
25. | Universidade Federal de Minas Belo Horizonte Escola de Ciéncia da Biblioteconomia | Na grade curricular anterior,
Gerais (UFMG) (MG) Informagéo 2003/2, existia a disciplina
Marketing em Unidades de
Informacéo, que era optativa
no sétimo e oitavo periodos.
N&o grade atual, 2009/1, ela
néo existe.
26. | Universidade Federal de S&o Carlos | S&o Carlos (SP) Departamento de Ciéncia | Biblioteconomia e | Disciplina optativa:
(UFSCar) da Informacéo Ciéncia da Marketing de Produtos e
Informagéo Servigos de Informacéo. O
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assunto também é visto nas
disciplinas Gestéo de
Unidades e Servicos de
Informagéo e Gestéo de
Processos para Geracao de
Produtos e Servigos de
Informacéao.

27. | Universidade Federal do Espirito Vitoria (ES) Centro de Ciéncias Biblioteconomia Né&o possui disciplina
Santo (UFES) Juridicas e Econdmicas, especifica de marketing (nem
Departamento de Ciéncia obrigatdria nem optativa),
da Informagao mas o0 assunto é trabalhado na
disciplina Organizacao e
Administragéo de Bibliotecas
I, ministrada no quarto
periodo.
28. | Universidade Federal do Estado do | Rio de Janeiro Centro de Ciéncias Biblioteconomia | Disciplina optativa no sexto
Rio de Janeiro (UNIRIO) (RJ) Humanas, Escola de (mais antiga, periodo:
Biblioteconomia inicio em 1911) Marketing Biblioteconémico
29. | Universidade Federal do Rio de Rio de Janeiro Centro de Ciéncias Biblioteconomia e | Disciplina obrigatéria no
Janeiro (UFRJ) (RJ) Juridicas e Econémicas, | Gestdo de quinto periodo:
Faculdade de Unidades de Marketing em Unidade
Administracéo e Ciéncias | Informacéo Informacéo. Oferece
Contabeis (desde 2006) Comunicacéo em Unidades
Informag&o como optativa.
30. | Universidade Federal Fluminense Niterdi (RJ) Instituto de Artes e Biblioteconomia e | Oferece a displina Marketing
(UFF) Comunicacéo Social, Documentacao como obrigatoria.
Departamento de Ciéncia
da Informacao
31. | Universidade Santa Ursula (USU) Rio de Janeiro Instituto de Tecnologia Biblioteconomia e | Possui a disciplina Marketing

(RJ)

da Informacdo e da

Documentacao

e Analise de Demanda, como
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Comunicacéo

disciplina obrigatdria no
sexto periodo.

SUL - 6 instituicgdes

N° INSTITUI(;AO CIDADE FACULDADE / NOME DO DISCIPLINA
DEPARTAMENTO CURSO
32. | Universidade Estadual de Londrina | Londrina (PR) Centro de Educagéo, Biblioteconomia | Marketing Aplicado a
(UEL) Comunicacéo e Artes Ciéncia da Informacéo, no
(CECA) quarto periodo, obrigatoria.
Departamento de Ciéncia
da Informacao
33. | Universidade Federal do Parana Curitiba (PR) Setor de Ciéncias Sociais | Gestdo da Informacéo e Marketing, no
(UFPR) Aplicadas Informacéo terceiro periodo, obrigatoria.
34. | Fundacao Universidade Federal do | Rio Grande (RS) | Instituto de Ciéncias Biblioteconomia | Marketing em Sistemas de
Rio Grande (FURG) humanas e da informacéo Informacao, optativa.
35. | Universidade Federal do Rio Porto Alegre (RS) | Departamento de Biblioteconomia | Marketing em Ambientes de

Grande do Sul (UFRGS)

Ciéncias da Informacéo

Informacéo, no sexto periodo,
obrigatoria.

36. | Universidade do Estado de Santa Florianopolis Centro de Ciéncias Biblioteconomia - | Nao héa a discplina isolada.
Catarina (UDESC) (SC) Humanas e da Educagdo | Habilitacdo em Ela é parte da disciplina
- Departamento de Gestdo da Administracédo de Unidades
Biblioteconomia e Informagéo de Informacéo, ministrada no
Gestdo da Informacéao quarto periodo e mais
especificamente de
Planejamento de Unidades de
Informac&o, no quinto
periodo.
37. | Universidade Federal de Santa Florianopolis Centro de Ciéncias da Biblioteconomia Marketing Aplicado a
Catarina (UFSC) (SC) Educacéo, Departamento Biblioteconomia, optativa.

de Ciéncia da Informagéo




APENDICE B — Dados de contato das instituicdes pesquisadas

TIPO DE UNIDADE ENDERECO FONE
BIBLIOTECA SELECIONADA
Colégio Marista de Goiania | Avenida 85, 360 Setor | 4009-5854
Marista, Goiania-GO
ESCOLAR Geréncia de Educacéo Av. Araguaia, n° 1544, | 3219-1747
Bésica — SESI - Goias Casa da Industria Vila
Nova
ESPECIAL Biblioteca Braille Praca Civica n°® 2 3201-4649
Centro, Goiania-GO
Companhia de Pesquisa de | Rua 148 n° 485 Setor 3240-1424
ESPECIALIZADA | Recursos Minerais (CPRM) | Sul, Goiania-GO
Centro Livre de Artes Rua 1 n° 605 Setor 3524-1192
(CLA) Oeste, Goiania-GO 3521-1194
INFANTO- Coléegio Ateneu Salesiano | Alameda dos Buritis, -
JUVENIL Dom Bosco 485 Setor Oeste,
Goiania-GO
Biblioteca Publica Estadual | Praca Civica, n® 2 3201-4653
Pio Vargas Centro, Goiania-GO
Biblioteca Publica Av. Universitéria, s/n, | 3524-1787
PUBLICA Municipal Marietta Telles | Praca Universitaria,
Setor Leste
Universitario, Goiania-
GO
Universidade Salgado de Av. Cora Coralina 3238-3710
Oliveira (Universo) — quadra F-25 lote 40
UNIVERSITARIA | Goiania Setor Sul, Goiania-GO
Faculdades Alves Faria Av. Perimetral Norte, 3272-5000

(ALFA) — Biblioteca
Central

4.129 Vila Jodo Vaz,
Goiania-GO
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APENDICE C - Informagdes sobre as bibliotecas pesquisadas

TIPO: Escolar

BIBLIOTECA
SELECIONADA

INFORMACOES BASICAS

1. Colegio Marista de Goiania

A histdria da biblioteca data de meados de 1989.
Oferece 0s servicos de: empréstimo domiciliar,
consulta local de livros e revistas, acesso a internet,
visitas orientadas, feira de livros, servigo de
Disseminacéo Seletiva da Informacdo (DSI) via
intranet, contato entre professores e editoras,
orientagéo para elaboracédo de trabalhos escolares e
estagio supervisionado.

O acervo atual é composto por 11 mil volumes e a
biblioteca conta com um bibliotecario e um estagiario.
Funciona de segunda a sexta, das 7h as 18h30.

TIPO: Especial

BIBLIOTECA
SELECIONADA

INFORMACOES BASICAS

2. E}iblioteca Braille José
Alvares de Azevedo

Criada em 1988 pelo Centro de Apoio ao Deficiente
Visual. Em 1993 foi integrada a Biblioteca Estadual
Pio Vargas e hoje € uma das unidades da Agéncia
Goiana de Cultura Pedro Ludovico Teixeira
(AGEPEL). Funciona na Praca Civica, Centro.
Servicos que oferece: leitura em voz alta por um
funcionario, auxilio nas pesquisas, empréstimos,
gravacao de livros e apostilas em CD, revisao de obras
escaneadas, transcri¢do de textos para o Braille,
permutas de obras em meio digital através de listas de
discussdo especificas para este fim, fotocopias de
livros em tamanho ampliado para que as pessoas de
baixa visdo possam fazer sua leitura, envio de obras
em meio digital, por e-mail, para usuérios solicitantes.
O acervo atual possui cerca de trés mil titulos, quatro
mil exemplares. Os livros em Braille totalizam cerca
de 9 mil volumes ao todo, Funciona de segunda a
seta-feira, das 8h as 18h. Conta com um monitor e
sete funcionarios, sendo duas bibliotecarias, trés
revisores e dois auxiliares. Dos sete (7), apenas um (1)
ndo tem deficiéncia visual.

TIPO: Especializada

BIBLIOTECA
SELECIONADA

INFORMAGCOES BASICAS

3. Biblioteca Regional de
Goiania “Gedlogo Luiz
Antonio Gravata Galvéo”,
Companhia de Pesquisa de

A biblioteca Geologo Luiz Antonio Gravata Galvéo
nasceu simultaneamente com a criagdo do Escritorio
de Goiania do CPRM, em junho de 1970.

A unidade de Goiania da biblioteca do CPRM
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Recursos Minerais (CPRM)

pertence a Rede Ametista de Bibliotecas, composta por
13 (treze) unidades coordenadas pela unidade do Rio de
Janeiro. Trata-se de uma biblioteca especializada na
area de geociéncias, que reune livros, periédicos,
obras de referéncia, relatérios de projetos
institucionais e multimeios (mapas, bases
cartograficas, imagens de satélites e radar, fotografias
aereas).

Este acervo pode ser consultado no catalogo on-line
em http://www.cprm.gov.br/phl. No site principal
(www.cprm.gov.br) é possivel visualizar os projetos
institucionais escaneados e disponibilizados a
sociedade atraves da Biblioteca Virtual, cujo acesso é
livre, e também aos servicos e produtos da biblioteca
do CPRM, como: bases de dados, livros, documentos
fotocartograficos, catalogos, videos e um conjunto de
imagens de mapas histéricos disponivel para
visualizacao.

4. Centro Livre de Artes (CLA)

Criado em 1986, o Centro Livre de Artes integra um
departamento da Secretaria Municipal de Cultura
(SECULT).

A biblioteca funciona de segunda a sexta-feira, das 7h
as 12h; das 13h30 as 17h30 e das 18h as 22h.

Dispde de amplo acervo de livros de artes plasticas,
masicas, danca, literatura infantil, CDs, fitas de video
e internet para pesquisa.

TIPO:

Infantil (infanto-juvenil)

BIBLIOTECA
SELECIONADA

INFORMAGCOES BASICAS

5. Colégio Ateneu Salesiano
Dom Bosco

O Colégio Ateneu Salesiano Dom Bosco foi fundado
em janeiro de 1941, quando chegou em Goiania o
padre Pian, natural de Silvania (GO), com os
primeiros salesianos. A escola comecou a funcionar
oficialmente em 1942. N&o existe nenhum documento
que registre o histdrico da biblioteca do colégio.

A biblioteca conta com os servicos de 1 (uma)
bibliotecaria que trabalha oito horas por dia, que
realiza todos os servigos pertinentes a biblioteca —
desde a administracdo até o atendimento aos Usuarios.
A unidade tem, como principais produtos e servigos:
levantamento bibliografico, empréstimo domiciliar e
local. Os usuérios da biblioteca sdo os professores e 0s
servidores da instituicdo, bem como seus alunos, que
vao da Educacao Infantil ate o 9° ano, englobando
uma faixa etéaria de 2 a 15 anos.

O acervo é composto por livros, periodicos, CD-Rom,
fitas em VHS e em DVD.
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TIPO: Publica

BIBLIOTECA
SELECIONADA

INFORMACOES BASICAS

6. Biblioteca Publica Estadual
Escritor Pio Vargas

Integra o complexo da Agéncia Goiana de Cultura
Pedro Ludovico Teixeira (AGEPEL), na Praca Civica.
Foi criada em junho de 1967, mas recebeu a atual
denominacdo apenas em abril de 1991.

Possui um acervo com mais de 60 mil titulos. Servi¢os
que oferece: empréstimo domiciliar, consulta local,
elaboracéo de ficha catalogréfica, contacéo de
histdrias por uma voluntaria quando ha visitas de
creches e escolas na Gibiteca Jorge Braga, cadastro
das bibliotecas do interior na Biblioteca Nacional para
receber beneficios; doacdo de material para escolas
carentes de Goiénia e do interior, treinamento
profissional para auxiliares de biblioteca, auxilio aos
bibliotecarios do interior sobre as técnicas de
Biblioteconomia, Projeto Biblioteca Ambulante e
Projeto Pirlimpimpim.

Funciona de segunda a sexta, das 8 as 19 horas; aos
sabados, das 8h as 16h45; domingos e feriados, das 8h
as 11h45. Conta com 12 funcionarios, sendo duas
bibliotecarias (uma efetiva e uma comissionada) e dez
pessoas de apoio. Uma das bibliotecarias responde
pela Gibiteca e tem um estudante de nivel superior
como auxiliar.

7. Biblioteca Municipal
Marietta Telles

A Biblioteca Municipal Marietta Telles nasceu na
cidade de Goias, antiga capital do Estado. Foi fundada
no governo de Pedro Ludovico Teixeira, pelo
Decreto-Lei n° 5.899, de 10/07/1942, e originalmente
se chamava Biblioteca Publica do Estado de Goiés.
Em 20/07/1947 foi transferida para 0 municipio de
Goiania e integrada ao patrimdnio municipal pela Lei
94, de 12/05/1949.

Sua primeira sede em Goiania foi 0 Museu Zoroastro
Artiaga. Em 1963 a biblioteca foi transferida para um
prédio na Rua 1, na esquina com a Avenida Goias.
Depois para a Avenida Anhanguera, préximo a
Alameda Botafogo, e, finalmente, para a Praca
Universitéria, ainda com o nome de Biblioteca Publica
Municipal de Goiania. Em 28/12/1987 a biblioteca
recebeu 0 nome atual, com a lei 6.541, em
homenagem a bibliotecaria Marietta Telles Machado.
A Biblioteca Municipal Marietta Telles Machado abre
para o publico de segunda a sexta, das 7h30 as 22h.
Tem como publico alvo a comunidade em geral de
Goiania e regido metropolitana, incluindo estudantes e
pesquisadores. Seu acervo, composto por
aproximadamente 24 mil volumes, esta dividido em



http://pt.wikipedia.org/wiki/Agepel
http://pt.wikipedia.org/wiki/Pra%C3%A7a_C%C3%ADvica
http://pt.wikipedia.org/wiki/1967
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seis secOes: Referéncia, Reserva/Obras raras,
Periddicos, Goiés, Infanto-juvenil e Literatura. Os
servigos que oferece sdo: atendimento ao publico,
reprografia, empréstimo domiciliar, catalogagdo na
fonte e inclusao digital.

Tanto ela quanto sua co-irmé, Biblioteca Municipal
Cora Coralina, na Praga Joaquim Lucio, em
Campinas, sdo subordinadas a Secretaria Municipal de
Cultura (SECULT).

TIPO: Universitaria

BIBLIOTECA
SELECIONADA

INFORMACOES BASICAS

8. Universidade Salgado de
Oliveira (Universo) —
Campus Goiania

A historia da Universidade Salgado de Oliveira
(UNIVERSO) comecou no Estado do Rio de Janeiro,
em 1959, com a criacdo do Colégio Dom Hélder
Camara. Em 1976 foram criados 0s primeiros cursos
superiores da Faculdade de Educacéo, Ciéncias e
Letras de Sdo Gongalo. Em 1985, a instituicdo somava
dez cursos e transformou-se nas Faculdades
Integradas de S&o Gongalo. Em setembro de 1993
nasceu a Universo.

Com base em seu Plano de Expansao e em seu
Estatuto, a Universo abriu, a partir de 1996, os campi
avancados, entre eles o de Goiania. As bibliotecas da
Universo oferecem aos usuarios 0s servigos como
empréstimo, consulta, reserva local e on-line,
renovacdo, levantamento bibliogréfico, entre outros.

9. Faculdades Alves Faria
(ALFA) — Biblioteca Central

A Faculdades Alves Faria (ALFA) foi criada em 31 de
marc¢o de 2000 e suas atividades académicas
comecgaram em agosto do mesmo ano. O Sistema
ALFA de Bibliotecas em Goiania esta constituido por
trés bibliotecas: Central (Vila Jodo Vaz), Bueno e
Centro. O acervo das bibliotecas € composto por mais
de 44 mil volumes. A Biblioteca Central funciona de
segunda a sexta, das 7h as 22h30 e, aos sabados, das
8h as 16h. A equipe da Biblioteca Central é composta
por 12 funcionarios, sendo trés bibliotecarios e nove
auxiliares. Oferece emprestimo domiciliar, consulta
local e laboratorio de informatica.
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APENDICE D - Modelo do instrumento de coleta de dados

. ~ PESQUISA
DA TEORIA A PRATICA: as ferramentas do marketing
aplicadas nas bibliotecas de Goiania

Prezados (as) Senhores (as),

Meu nome é Rose Mendes da Silva, sou graduanda em Biblioteconomia pela Universidade
Federal de Goids (UFG) e estou concluindo meu TCC sob a orientacdo da professora Dra.
Maria de Fatima Garbelini.

Para minha monografia pesquiso sobre se as ferramentas do marketing aprendidas no curso de
graduacdo em Biblioteconomia sdo aplicadas nas bibliotecas de Goiania. O universo da
pesquisa compreende 12 bibliotecas de Goiania dos mais diversos tipos.

Neste sentido, solicito sua colaboracdo e participacdo em minha pesquisa, respondendo as
perguntas do questionario abaixo. Os dados e respostas serdo estritamente confidenciais e
serdo tratados estatisticamente, sem nenhuma mencgdo de sua origem ou da identidade do
respondente.

Agradeco desde ja a colaboracéo de todos.
Rose Mendes da Silva
Goiania, outubro de 2011.

QUESTIONARIO

DADOS DA INSTITUICAO

Nome da instituicdo

Endereco

Nome da biblioteca

Telefone

Fax

DADOS DO PROFISSIONAL

Tempo de graduacgéo

Onde se graduou

Possui po6s-graduacao? Se sim, qual?

1- Vocé teve a disciplina marketing durante a sua graduacao?

( ) SIM, foi uma disciplina de Marketing em geral.
() SIM, foi uma disciplina de Marketing para Unidades de Informacao.
( ) NAO tive a disciplina (neste caso, responda o que for possivel entre as perguntas abaixo).
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2- Quais ferramentas de marketing vocé conhece?

Propaganda - qualquer forma paga e impessoal de apresentacdo e promocao de idéias, bens e
servigos, por um patrocinador identificado.

( ) Cartazes

( ) Divulgacao dos servicos prestados pela biblioteca através de cartaz, folder, mapa, faixa,
banner, panfletos e outros materiais

( ) Em jornal interno (da biblioteca)

() Em jornal da instituicdo

() Em jornal externo (da cidade)

( YNaTV

( ) No réadio

( ) Viainternet

Promocéo - cuida da comunicacéo, prestando informagdes aos clientes potenciais e atuais
sobre a existéncia de produtos, de modo a persuadi-los no sentido de que percebam que estes
produtos possuem os atributos para satisfazer suas necessidades e desejos.

( ) Atendimento ao usuério fora do &mbito da biblioteca

( ) Boletim informativo eletronico interno (circula somente na biblioteca)

( ) Boletim informativo eletrénico externo (circula também fora da biblioteca)

() Boletim informativo em papel interno (circula somente na biblioteca)

( ) Boletim informativo em papel externo (circula também fora da biblioteca)

( ) Cartaz, folder, mapa, faixa, banner e outros materiais de divulgacao da biblioteca
() Comunicacédo de novas aquisicoes

() Guia sobre a biblioteca para usuarios

() Jornal mural interno

() Jornal mural externo

() Marketing eletrénico via e-mail

() Promocgdes com trocas, vale-brindes etc.

() Realizacdo de campanhas de conscientizacdo

( ) Realizag&o de projetos culturais

( ) Redacdo e distribuicdo de releases para a imprensa com informacdes sobre a biblioteca
( ) Site da biblioteca

( ) Site da instituicdo

( ) Video de divulgagdo da biblioteca

Relagdes Publicas - processo de informacéo, de conhecimento e de educacéo, que utiliza
técnicas de comunicacdo para desenvolver bom relacionamento com os publicos internos e
externos para gerar opinidao publica favoravel a organizacédo e a sua imagem corporativa.

() Caixa de sugestdes na biblioteca

() Colaboracédo na organizagéo de eventos em outras instituicoes

() Confeccéo de cartdo de cumprimentos e/ou agradecimento por doagdes
() Confeccdo de lista de aniversariantes

() Espaco cultural na biblioteca (para exposi¢cdes, mostras etc.)

() Organizacéo de eventos no &mbito da biblioteca

( ) Participacdo em eventos organizados pela instituicao

( ) Participagcdo em eventos externos



() SAC — Servico de Atendimento ao Usuério (via e-mail, telefone ou chat)
( ) Treinamento para NoOvos USUArios

( ) Visitas guiadas

Outra. Especifique

3- Quais das ferramentas abaixo vocé aplica no seu trabalho?

Propaganda

( ) Cartazes

( ) Divulgacéo dos servicos prestados pela biblioteca através de cartaz, folder, mapa, faixa,
banner, panfletos e outros materiais

( ) Em jornal interno (da biblioteca)

( ) Em jornal da instituicdo

() Em jornal externo (da cidade)

( YNaTV

( ) No réadio

( ) Viainternet

Promocéao

() Atendimento ao usuario fora do ambito da biblioteca

( ) Boletim informativo eletronico interno (circula somente na biblioteca)

( ) Boletim informativo eletrénico externo (circula também fora da biblioteca)

( ) Boletim informativo em papel interno (circula somente na biblioteca)

() Boletim informativo em papel externo (circula também fora da biblioteca)

( ) Cartaz, folder, mapa, faixa, banner e outros materiais de divulgacéo da biblioteca
() Comunicacédo de novas aquisicoes

() Guia sobre a biblioteca para usuarios

() Jornal mural interno

() Jornal mural externo

() Marketing eletronico via e-mail

() Promoc@es com trocas, vale-brindes etc.

( ) Realizag&o de campanhas de conscientizagao

() Realizacdo de projetos culturais

( ) Redacéo e distribuigéo de releases para a imprensa com informagdes sobre a biblioteca
( ) Site da biblioteca

( ) Site da instituicao

( ) Video de divulgagdo da biblioteca

Relagdes Publicas

() Caixa de sugestdes na biblioteca

() Colaboracédo na organizagdo de eventos em outras instituicoes

() Confeccéo de cartdo de cumprimentos e/ou agradecimento por doagdes
() Confeccdo de lista de aniversariantes

() Espaco cultural na biblioteca (para exposi¢cdes, mostras etc.)

( ) Organizacédo de eventos no ambito da biblioteca

( ) Participacdo em eventos organizados pela instituicdo

( ) Participacdo em eventos externos

() SAC - Servico de Atendimento ao Usuario (via e-mail, telefone ou chat)
() Treinamento para NOVOS USUarios

86
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( ) Visitas guiadas
Outra. Especifique

4- Caso ndo aplique alguma das ferramentas acima citadas, diga-nos porque vocé ndo a
(as) aplica.

5- Qual (is) da (s) ferramenta (s) abaixo gostaria de poder aplicar?

Propaganda

( ) Cartazes

( ) Divulgacéo dos servicos prestados pela biblioteca através de cartaz, folder, mapa, faixa,
banner, panfletos e outros materiais

() Em jornal interno (da biblioteca)

() Em jornal da instituicdo

() Em jornal externo (da cidade)

( YNaTV

( ) No radio

( ) Viainternet

Promocéo

( ) Atendimento ao usuério fora do &mbito da biblioteca

( ) Boletim informativo eletronico interno (circula somente na biblioteca)

() Boletim informativo eletronico externo (circula também fora da biblioteca)

() Boletim informativo em papel interno (circula somente na biblioteca)

( ) Boletim informativo em papel externo (circula também fora da biblioteca)

( ) Cartaz, folder, mapa, faixa, banner e outros materiais de divulgacao da biblioteca
() Comunicacédo de novas aquisicoes

() Guia sobre a biblioteca para usuarios

() Jornal mural interno

() Jornal mural externo

() Marketing eletronico via e-mail

() Promocgdes com trocas, vale-brindes etc.

( ) Realizag&o de campanhas de conscientizagéo

() Realizagéo de projetos culturais

( ) Redacéo e distribuicdo de releases para a imprensa com informacdes sobre a biblioteca
( ) Site da biblioteca



( ) Site da instituicdo
( ) Video de divulgacdo da biblioteca

Relagdes Publicas

) Caixa de sugestdes na biblioteca

) Colaboracgéo na organizagao de eventos em outras instituicoes

) Confeccdo de cartdo de cumprimentos e/ou agradecimento por doacdes
) Confeccdo de lista de aniversariantes

) Espaco cultural na biblioteca (para exposi¢cdes, mostras etc.)

) Organizagéo de eventos no ambito da biblioteca

) Participacdo em eventos organizados pela instituicao

) Participagdo em eventos externos

) SAC — Servico de Atendimento ao Usuério (via e-mail, telefone ou chat)
) Treinamento para NOVOS USUArios

) Visitas guiadas

Outra. Especifique

NN AN AN AN AN AN AN AN AN

6- O que poderia ser feito para que esta (as) ferramenta (s) fosse (m) aplicada (s)?
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APENDICE E - Dados coletados na pesquisa (total)

Numero de institui¢cbes que responderam ao questionario \ 08
Escolar 01
Especial 00
Quanto a biblioteca pesquisada Especializada 02
Infantil (infanto-juvenil) 01
Publica 02
Universitaria 02
Tempode |Dela5| De6a | Della | De2la | Maisde
formacdo | anos | 10anos | 20 anos | 30 anos | 30 anos
02 01 04 00 01
Quanto ao profissional Instituicdo onde se graduou - Outras IES 01
bibliotecario respondente | Instituicdo onde se graduou - UFG 07
Com pos-graduacao 06
Sem pos-graduacao 02
Pds-graduacéo na area de atuacéo / 00
Biblioteconomia
Pds-graduacdo em outra area/ area afim 06
Quanto a disciplina SIM, foi uma disciplina de Marketing em 04
Marketing, se cursou ou |geral.
nao e de que tipo foi SIM, foi uma disciplina de Marketing para 03
Unidades de Informacéao.
NAO tive a disciplina. 01

PROPAGANDA - qualquer forma paga e impessoal de apresentacdo e promogao de
idéias, bens e servi¢os, por um patrocinador identificado.

SITUACAO| Conhece Aplica Gostaria de aplicar

Cartazes 07 04 00

Divulgacéo dos servigos prestados pela 08 06 01
biblioteca através de cartaz, folder,
mapa, faixa, banner, panfletos e outros

materiais

Em jornal interno (da biblioteca) 04 00 02
Em jornal da instituicdo 04 01 04
Em jornal externo (da cidade) 07 02 03
Na TV 06 01 02
No radio 06 01 01
Via internet 07 06 02

PROMOCAO - cuida da comunicacéo, prestando informagdes aos clientes potenciais e
atuais sobre a existéncia de produtos, de modo a persuadi-los no sentido de que
percebam que estes produtos possuem os atributos para satisfazer suas necessidades e
desejos.

SITUACAO ‘ Conhece Aplica Gostaria de aplicar
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Atendimento ao usuario fora do &mbito 06 05 03
da biblioteca

Boletim informativo eletronico interno 04 00 02
(circula somente na biblioteca)

Boletim informativo eletronico externo 04 03 05
(circula também fora da biblioteca)

Boletim informativo em papel interno 03 00 01
(circula somente na biblioteca)

Boletim informativo em papel externo 03 02 02
(circula também fora da biblioteca)

Cartaz, folder, mapa, faixa, banner e 07 05 01
outros materiais de divulgacédo da

biblioteca

Comunicacéo de novas aquisicoes 06 07 01
Guia sobre a biblioteca para usuarios 05 06 01
Jornal mural interno 05 03 01
Jornal mural externo 03 00 01
Marketing eletrénico via e-mail 07 06 01
PromocGes com trocas, vale-brindes etc. 04 00 03
Realizacdo de campanhas de 04 01 02
conscientizagao

Realizacdo de projetos culturais 04 04 01
Redacao e distribuicdo de releases para 04 01 01
a imprensa com informacdes sobre a

biblioteca

Site da biblioteca 06 03 04
Site da instituicdo 06 06 00
Video de divulgacdo da biblioteca 04 01 03

RELACOES PUBLICAS - processo de informagcéo, de conhecimento e de educacao,
que utiliza técnicas de comunicacao para desenvolver bom relacionamento com os
publicos internos e externos para gerar opinido publica favoravel a organizacéo e a sua

imagem corporativa.

SITUACAO| Conhece Aplica Gostaria de aplicar
Caixa de sugestdes na biblioteca 06 04 01
Colaboracéo na organizacdo de eventos 05 05 02
em outras institui¢oes
Confecgéo de cartdo de cumprimentos 05 02 02
e/ou agradecimento por doagdes
Confeccéo de lista de aniversariantes 05 02 01
Espaco cultural na biblioteca (para 05 04 02
exposi¢oes, mostras etc.)
Organizacdo de eventos no ambito da 05 03 02
biblioteca
Participagcdo em eventos organizados 06 04 02
pela institui¢cdo
Participagcdo em eventos externos 05 04 00
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SAC - Servico de Atendimento ao 04 06 00
Usuario (via e-mail, telefone ou chat)

Treinamento para NOVOS USUArios 05 05 01
Visitas guiadas 06 04 02

Caso nao aplique alguma das ferramentas acima citadas, diga-nos porque vocé ndo a
(as) aplica.

“Tendo em vista a rotina e o perfil dos usuérios e da instituicdo algumas ferramentas
nédo se enquadram ao nosso publico e ao nosso perfil de servicos, por isso deixam de
ser utilizadas.”

“A Biblioteca Regional de Goiania faz parte de uma rede com escritério no Rio de
Janeiro. Muitas destas modalidades de marketing, ainda ficam na dependéncia da
coordenacdo da rede. E, conseqiientemente, a coordenacdo da rede representa as
demais unidades.”

“Falta de verba.”

“Nao é possivel aplicar todas as ferramentas devido a falta de apoio nos recursos
oferecidos pela instituicdo, como recursos humanos e materiais.”

“Falta de funcionarios com formacdo na area.”

O que poderia ser feito para que esta (as) ferramenta (s) fosse (m) aplicada (s)?

“Para utilizacdo de algumas ferramentas € necessario apenas um planejamento e
estruturacdo do servico, que sera feito assim que as prioridades forem concluidas.
Existem algumas ferramentas que eu gostaria de utilizar, mas nao é possivel devido a
falta de recursos necessarios, que torna inviavel a utilizacdo das mesmas.”

“A Biblioteca ndo possui dotacdo orcamentaria propria para aquisicdo de novos
produtos, materiais de consumo, divulgacdo, etc. Os recursos quando liberados séo
eventuais. Ela depende do repasse financeiro & Gerencia de Relagdes Institucionais e
de Desenvolvimento que também, no ambito empresarial, ndo possuiu dotacdo
orcamentaria. Sempre, tem que buscar qual setor tem disponibilidade de repasse
financeiro. E uma boa ginastica. Este é o motivo principal que impede a realizacio de
varias atividades.”

“A elaboragédo de um projeto a partir da realizacdo de um diagnostico da biblioteca e
estudo de usuario com a disponibilizagdo dos recursos necessarios: material e
pessoal.”

“A Biblioteca tivesse recursos para aplicacao das tarefas e pessoal capacitado para tais
ferramentas.”

“Contratacdo de mais bibliotecario para realizar o servi¢o.”
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APENDICE F — Dados coletados na pesquisa (por tipo de biblioteca)

Quanto a biblioteca pesquisada Escolar 1
Quanto ao profissional | Tempo de formagéo 02 anos
bibliotecario respondente [|nstituicio onde se graduou UFG

Pds-graduacao

Sem pos-graduacéo

Quanto a disciplina Marketing, se
cursou ou ndo e de que tipo foi

SIM, foi uma disciplina de Marketing para

Unidades de Informacéo.

PROPAGANDA - qualquer forma paga e impessoal de apresentacdo e promocao de
idéias, bens e servicos, por um patrocinador identificado.

SITUACAO| Conhece Aplica Gostaria de aplicar
Cartazes X X
Divulgacéo dos servigos prestados pela X X
biblioteca através de cartaz, folder,
mapa, faixa, banner, panfletos e outros
materiais
Em jornal interno (da biblioteca) X
Em jornal da instituicdo X X
Em jornal externo (da cidade) X
Na TV X
No radio X
Via internet X X

PROMOCAO - cuida da comunicacéo, prestando informacdes aos clientes potenciais e
atuais sobre a existéncia de produtos, de modo a persuadi-los no sentido de que
percebam que estes produtos possuem os atributos para satisfazer suas necessidades e

desejos.

SITUACAO

Conhece

Aplica

Gostaria de aplicar

Atendimento ao usuario fora do ambito
da biblioteca

X

X

Boletim informativo eletronico interno
(circula somente na biblioteca)

Boletim informativo eletrénico externo
(circula também fora da biblioteca)

Boletim informativo em papel interno
(circula somente na biblioteca)

Boletim informativo em papel externo
(circula também fora da biblioteca)

Cartaz, folder, mapa, faixa, banner e
outros materiais de divulgacéo da
biblioteca

X[ X| X X| X

Comunicacéo de novas aquisicoes

X

Guia sobre a biblioteca para usuarios

X
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Jornal mural interno

Jornal mural externo

Marketing eletrdnico via e-mail

PromocGes com trocas, vale-brindes etc.

Realizagc&o de campanhas de
conscientizacao

Realizagéo de projetos culturais

Redacdo e distribuicdo de releases para
a imprensa com informacdes sobre a
biblioteca

X[ X X| X[ X] X| X

Site da biblioteca

X

Site da instituicdo

X

X

Video de divulgacdo da biblioteca

X

RELACOES PUBLICAS - processo de informagcéo, de conhecimento e de educagcao,
que utiliza técnicas de comunicacao para desenvolver bom relacionamento com os
publicos internos e externos para gerar opinido publica favoravel a organizacéo e a sua

imagem corporativa.

SITUACAO

Conhece

Aplica

Gostaria de aplicar

Caixa de sugestdes na biblioteca

X

X

Colaboracéo na organizacao de eventos
em outras instituicdes

X

Confecgéo de cartdo de cumprimentos
e/ou agradecimento por doacgdes

Confeccéo de lista de aniversariantes

Espaco cultural na biblioteca (para
exposi¢oes, mostras etc.)

Organizacdo de eventos no ambito da
biblioteca

X

Participagdo em eventos organizados
pela instituicdo

X

Participagdo em eventos externos

SAC - Servico de Atendimento ao
Usuario (via e-mail, telefone ou chat)

Treinamento para NOVOS USUArios

Visitas guiadas

X X XX X X XX X X

X X| X[ X

Caso ndo apligue alguma das ferramentas acima citadas, diga-nos porque vocé ndo a

(as) aplica.

“Tendo em vista a rotina e o perfil dos usuérios e da instituicdo algumas ferramentas néo se
enguadram ao nosso publico e ao nosso perfil de servicos, por isso deixam de ser utilizadas.”

O que poderia ser feito para que esta (as) ferramenta (s) fosse (m) aplicada (s)?

“Para utilizacdo de algumas ferramentas é necessario apenas um planejamento e estruturagdo
do servico, que sera feito assim que as prioridades forem concluidas. Existem algumas
ferramentas que eu gostaria de utilizar, mas nao € possivel devido a falta de recursos

necessarios, que torna inviavel a utilizacdo das mesmas.”
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Quanto a biblioteca pesquisada

Especializada 1

Quanto ao profissional | Tempo de formagéo

31 anos

bibliotecé.rio respondente |nstituigéo onde se graduou

UFPR

Pds-graduacédo

Com pés-graduacao em area afim

Quanto a disciplina Marketing, se
cursou ou ndo e de que tipo foi

NAO teve a disciplina

PROPAGANDA - qualquer forma paga e impessoal de apresentacdo e promogao de
idéias, bens e servigos, por um patrocinador identificado.

SITUACAO| Conhece Aplica Gostaria de aplicar
Cartazes X
Divulgacéo dos servigos prestados pela X X X
biblioteca atraves de cartaz, folder,
mapa, faixa, banner, panfletos e outros
materiais
Em jornal interno (da biblioteca) X
Em jornal da instituicdo X X X
Em jornal externo (da cidade) X X
Na TV X
No radio X
Via internet X X

PROMOCAO - cuida da comunicacao, prestando informaces aos clientes potenciais e
atuais sobre a existéncia de produtos, de modo a persuadi-los no sentido de que
percebam que estes produtos possuem os atributos para satisfazer suas necessidades e

desejos.

SITUACAO

Conhece

Aplica

Gostaria de aplicar

Atendimento ao usuério fora do ambito
da biblioteca

X

X

X

Boletim informativo eletrénico interno
(circula somente na biblioteca)

Boletim informativo eletrénico externo
(circula também fora da biblioteca)

Boletim informativo em papel interno
(circula somente na biblioteca)

Boletim informativo em papel externo
(circula também fora da biblioteca)

X X X X

Cartaz, folder, mapa, faixa, banner e
outros materiais de divulgacéo da
biblioteca

X

Comunicacéo de novas aquisicoes

Guia sobre a biblioteca para usuarios

X

Jornal mural interno

Jornal mural externo

X[ X| X| X
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Marketing eletrénico via e-mail

Promogdes com trocas, vale-brindes
etc.

Realizac&o de campanhas de
conscientizagao

Realizacdo de projetos culturais

Redacdo e distribuicdo de releases para
a imprensa com informacdes sobre a
biblioteca

X[ X X| XX

Site da biblioteca

X

X

X

Site da instituicdo

X

X

Video de divulgacdo da biblioteca

X

X

RELACOES PUBLICAS - processo de informagcao, de conhecimento e de educacao, que
utiliza técnicas de comunicacdo para desenvolver bom relacionamento com os publicos
internos e externos para gerar opinido publica favoravel a organizacdo e a sua imagem

corporativa.

SITUACAO| Conhece Aplica Gostaria de aplicar
Caixa de sugestdes na biblioteca X
Colaboracéo na organizacao de eventos X X X
em outras instituicdes
Confecgéo de cartdo de cumprimentos X
e/ou agradecimento por doacgdes
Confeccéo de lista de aniversariantes X
Espaco cultural na biblioteca (para X X
exposi¢oes, mostras etc.)
Organizacdo de eventos no ambito da X X
biblioteca
Participagdo em eventos organizados X X
pela instituicao
Participagdo em eventos externos X
SAC - Servico de Atendimento ao X X
Usuério (via e-mail, telefone ou chat)
Treinamento para NOVOS USUArios X X
Visitas guiadas X X

Caso ndo apligue alguma das ferramentas acima citadas, diga-nos porque vocé ndo a

(as) aplica.

“A Biblioteca Regional de Goiania faz parte de uma rede com escritério no Rio de Janeiro.
Muitas destas modalidades de marketing, ainda ficam na dependéncia da coordenacgéo da
rede. E, conseqlientemente, a coordenacgéo da rede representa as demais unidades.”

O que poderia ser feito para que esta (as) ferramenta (s) fosse (m) aplicada (s)?

“A Biblioteca ndo possui dotacdo orcamentaria propria para aquisicdo de novos produtos,
materiais de consumo, divulgacao, etc. Os recursos quando liberados séo eventuais. Ela
depende do repasse financeiro a Gerencia de Relagdes Institucionais e de Desenvolvimento
que também, no &mbito empresarial, ndo possuiu dotagdo orcamentéria. Sempre, tem que




buscar qual setor tem disponibilidade de repasse financeiro. E uma boa ginastica. Este é o
motivo principal que impede a realiza¢do de vérias atividades.”
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Quanto a biblioteca pesquisada

Especializada 2

Quanto ao profissional | Tempo de formagéo

17 anos

bibliotecario respondente Instituicdo onde se graduou

UFG

Pds-graduacao

Com pos-graduacdo em area afim

Quanto a disciplina Marketing, se
cursou ou ndo e de que tipo foi

SIM, foi uma disciplina de Marketing em geral.

PROPAGANDA - qualquer forma paga e impessoal de apresentacdo e promocao de
idéias, bens e servicos, por um patrocinador identificado.

SITUACAO| Conhece Aplica Gostaria de aplicar
Cartazes X X
Divulgacéo dos servigos prestados pela X X
biblioteca através de cartaz, folder,
mapa, faixa, banner, panfletos e outros
materiais
Em jornal interno (da biblioteca)
Em jornal da instituicdo
Em jornal externo (da cidade) X X
Na TV X
No radio X
Via internet X X

PROMOCAO - cuida da comunicacéo, prestando informacdes aos clientes potenciais e
atuais sobre a existéncia de produtos, de modo a persuadi-los no sentido de que
percebam que estes produtos possuem os atributos para satisfazer suas necessidades e

desejos.

SITUACAO

Conhece

Aplica

Gostaria de aplicar

Atendimento ao usuério fora do ambito
da biblioteca

Boletim informativo eletronico interno
(circula somente na biblioteca)

Boletim informativo eletrénico externo
(circula também fora da biblioteca)

Boletim informativo em papel interno
(circula somente na biblioteca)

Boletim informativo em papel externo
(circula também fora da biblioteca)

Cartaz, folder, mapa, faixa, banner e
outros materiais de divulgacéo da
biblioteca

Comunicacéo de novas aquisicoes

Guia sobre a biblioteca para usuarios

Jornal mural interno
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Jornal mural externo

Marketing eletrdnico via e-mail

Promogdes com trocas, vale-brindes
etc.

Realizagc&o de campanhas de
conscientizagao

Realizagéo de projetos culturais

Redacao e distribuicdo de releases para
a imprensa com informagdes sobre a
biblioteca

Site da biblioteca

Site da instituicdo

Video de divulgacéo da biblioteca

X

RELACOES PUBLICAS - processo de informagcéo, de conhecimento e de educacéo, que
utiliza técnicas de comunicacao para desenvolver bom relacionamento com os publicos
internos e externos para gerar opinido publica favoravel a organizacao e a sua imagem

corporativa.

SITUACAO

Conhece

Aplica

Gostaria de aplicar

Caixa de sugestdes na biblioteca

X

Colaboracéo na organizacdo de eventos
em outras institui¢oes

X

Confeccdo de cartdo de cumprimentos
e/ou agradecimento por doagoes

Confeccdo de lista de aniversariantes

Espaco cultural na biblioteca (para
exposi¢oes, mostras etc.)

Organizacdo de eventos no ambito da
biblioteca

Participacdo em eventos organizados
pela instituicdo

Participacdo em eventos externos

SAC - Servico de Atendimento ao
Usuario (via e-mail, telefone ou chat)

Treinamento para NOVOS USUArios

Visitas guiadas

X[ X X X| X| X X

Caso néo aplique alguma das ferramentas acima citadas, diga-nos porque vocé ndo a

(as) aplica.
“Falta de verba.”

O que poderia ser feito para que esta (as) ferramenta (s) fosse (m) aplicada (s)?

Sem resposta.
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Quanto a biblioteca pesquisada

Infantil (infanto-juvenil) 1

Tempo de formacéo

03 anos

Quanto ao profissional  [nstituicio onde se graduou

UFG

bibliotecario respondente

Pds-graduacao

Com pos-graduacdo em area afim

Quanto a disciplina Marketing, se | SIM, foi uma disciplina de Marketing para Unidades de

cursou ou ndo e de que tipo foi

Informacéo.

PROPAGANDA - qualquer forma paga e impessoal de apresentacdo e promocao de
idéias, bens e servicos, por um patrocinador identificado.

SITUACAO| Conhece Aplica Gostaria de aplicar
Cartazes X X
Divulgacéo dos servigos prestados pela X X
biblioteca através de cartaz, folder,
mapa, faixa, banner, panfletos e outros
materiais
Em jornal interno (da biblioteca) X
Em jornal da instituicdo X X
Em jornal externo (da cidade) X
Na TV X
No radio X
Via internet X X

PROMOCAO - cuida da comunicacéo, prestando informacdes aos clientes potenciais e
atuais sobre a existéncia de produtos, de modo a persuadi-los no sentido de que
percebam que estes produtos possuem os atributos para satisfazer suas necessidades e

desejos.
SITUACAO Conhece Aplica Gostaria de aplicar
Atendimento ao usuéario fora do ambito X X X
da biblioteca
Boletim informativo eletronico interno X X
(circula somente na biblioteca)
Boletim informativo eletrénico externo X X
(circula também fora da biblioteca)
Boletim informativo em papel interno X
(circula somente na biblioteca)
Boletim informativo em papel externo X X
(circula também fora da biblioteca)
Cartaz, folder, mapa, faixa, banner e X X
outros materiais de divulgacéo da
biblioteca
Comunicacéo de novas aquisicoes X X
Guia sobre a biblioteca para usuarios X X
Jornal mural interno X X
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Jornal mural externo X X
Marketing eletrdnico via e-mail X X

PromocGes com trocas, vale-brindes X X
etc.

Realizagdo de campanhas de X X
conscientizagao

Realizagéo de projetos culturais X X

Redacao e distribuicdo de releases para X X
a imprensa com informagdes sobre a

biblioteca

Site da biblioteca X X
Site da instituicdo X X

Video de divulgacéo da biblioteca X X

RELACOES PUBLICAS - processo de informagcéo, de conhecimento e de educacéo, que
utiliza técnicas de comunicacdo para desenvolver bom relacionamento com os publicos
internos e externos para gerar opinido publica favoravel a organizacao e a sua imagem
corporativa.

SITUACAO| Conhece Aplica Gostaria de aplicar

Caixa de sugestdes na biblioteca X X

Colaboracéo na organizacdo de eventos X
em outras institui¢oes

Confeccdo de cartdo de cumprimentos
e/ou agradecimento por doagoes

Confeccdo de lista de aniversariantes

Espaco cultural na biblioteca (para
exposi¢oes, mostras etc.)

Organizacdo de eventos no ambito da
biblioteca

Participacdo em eventos organizados
pela instituicdo

Participacdo em eventos externos

SAC - Servico de Atendimento ao
Usuario (via e-mail, telefone ou chat)

Treinamento para NOVOS USUArios

X| X X| X X| X| X| X X X

X[ X X|X| X| X X

Visitas guiadas

Caso néo aplique alguma das ferramentas acima citadas, diga-nos porque vocé ndo a
(as) aplica.

“Né&o é possivel aplicar todas as ferramentas devido a falta de apoio nos recursos oferecidos
pela instituicdo, como recursos humanos e materiais.”

O que poderia ser feito para que esta (as) ferramenta (s) fosse (m) aplicada (s)?
“A elaboragdo de um projeto a partir da realizacdo de um diagnostico da biblioteca e estudo
de usuario com a disponibilizacdo dos recursos necessarios: material e pessoal.”
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Quanto a biblioteca pesquisada

Publica 1

Quanto ao profissional

Tempo de formacéo

13 anos

bibliotecario respondente

Instituicdo onde se graduou UFG

Pds-graduacao

Com pos-graduacdo em area afim

Quanto a disciplina Marketing, se
cursou ou ndo e de que tipo foi

SIM, foi uma disciplina de Marketing para

Unidades de Informacéo.

PROPAGANDA - qualquer forma paga e impessoal de apresentacdo e promocao de

idéias, bens e servicos, por um patrocinador identificado.

SITUACAO

Conhece Aplica

Gostaria de aplicar

Cartazes

Divulgacéo dos servigos prestados pela
biblioteca através de cartaz, folder,
mapa, faixa, banner, panfletos e outros
materiais

X X

Em jornal interno (da biblioteca)

Em jornal da instituicdo

Em jornal externo (da cidade)

Na TV

No radio

Via internet

PROMOCAO - cuida da comunicacéo, prestando informacdes aos clientes potenciais e
atuais sobre a existéncia de produtos, de modo a persuadi-los no sentido de que

percebam que estes produtos possuem os atributos para satisfazer suas necessidades e

desejos.

SITUACAO

Conhece Aplica

Gostaria de aplicar

Atendimento ao usuério fora do ambito
da biblioteca

Boletim informativo eletronico interno
(circula somente na biblioteca)

Boletim informativo eletrénico externo
(circula também fora da biblioteca)

Boletim informativo em papel interno
(circula somente na biblioteca)

Boletim informativo em papel externo
(circula também fora da biblioteca)

Cartaz, folder, mapa, faixa, banner e
outros materiais de divulgacéo da
biblioteca

Comunicacéo de novas aquisicoes

Guia sobre a biblioteca para usuarios

Jornal mural interno
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Jornal mural externo

Marketing eletrdnico via e-mail

Promogdes com trocas, vale-brindes etc.

Realizacdo de campanhas de
conscientizagao

Realizacdo de projetos culturais

Redacdo e distribuicdo de releases para
a imprensa com informacdes sobre a
biblioteca

Site da biblioteca

Site da instituicdo

Video de divulgacdo da biblioteca

RELACOES PUBLICAS - processo de informagcao, de conhecimento e de educag&o,
que utiliza técnicas de comunicacgdo para desenvolver bom relacionamento com 0s
publicos internos e externos para gerar opinido publica favoravel a organizacao e a sua

imagem corporativa.

SITUACAO

Conhece

Aplica

Gostaria de aplicar

Caixa de sugestdes na biblioteca

X

X

Colaboracéo na organizacdo de eventos
em outras instituicdes

Confecgéo de cartdo de cumprimentos
e/ou agradecimento por doacgdes

Confeccdo de lista de aniversariantes

Espaco cultural na biblioteca (para
exposi¢oes, mostras etc.)

Organizacéo de eventos no &mbito da
biblioteca

Participagdo em eventos organizados
pela instituicao

Participagdo em eventos externos

SAC — Servico de Atendimento ao
Usuério (via e-mail, telefone ou chat)

Treinamento para NOvVos USUArios

Visitas guiadas

Caso néo aplique alguma das ferramentas acima citadas, diga-nos porque vocé nao a

(as) aplica.
Sem resposta.

O que poderia ser feito para que esta (as) ferramenta (s) fosse (m) aplicada (s)?
“A Biblioteca tivesse recursos para aplicacao das tarefas e pessoal capacitado para tais

ferramentas.”
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Quanto a biblioteca pesquisada Publica 2
Quanto ao profissional | Tempo de formagéo 13 anos
bibliotecario respondente [|nstituicio onde se graduou UFG

Pds-graduacao

Sem pds-graduacéo

Quanto a disciplina Marketing, se
cursou ou ndo e de que tipo foi

SIM, foi uma disciplina de Marketing para

Unidades de Informacéo.

PROPAGANDA - qualquer forma paga e impessoal de apresentacao e promocao de

idéias, bens e servicos, por um patrocinador identificado.

SITUACAO| Conhece Aplica Gostaria de aplicar
Cartazes X X
Divulgacéo dos servigos prestados pela X X
biblioteca através de cartaz, folder,
mapa, faixa, banner, panfletos e outros
materiais
Em jornal interno (da biblioteca) X
Em jornal da instituicdo X
Em jornal externo (da cidade) X X X
Na TV X X X
No radio X X
Via internet X X X

PROMOCAO - cuida da comunicacéo, prestando informacdes aos clientes potenciais e
atuais sobre a existéncia de produtos, de modo a persuadi-los no sentido de que

percebam que estes produtos possuem os atributos para satisfazer suas necessidades e

desejos.

SITUACAO

Conhece

Aplica

Gostaria de aplicar

Atendimento ao usuério fora do ambito
da biblioteca

X

X

X

Boletim informativo eletronico interno
(circula somente na biblioteca)

Boletim informativo eletrénico externo
(circula também fora da biblioteca)

Boletim informativo em papel interno
(circula somente na biblioteca)

Boletim informativo em papel externo
(circula também fora da biblioteca)

Cartaz, folder, mapa, faixa, banner e
outros materiais de divulgacéo da
biblioteca

X[ X| X| X

Comunicacéo de novas aquisicoes

Guia sobre a biblioteca para usuarios

X

Jornal mural interno
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Jornal mural externo

Marketing eletrdnico via e-mail X X

PromocgGes com trocas, vale-brindes etc. X X

Realizacdo de campanhas de X
conscientizagao

Realizacdo de projetos culturais X X

Redacdo e distribuicdo de releases para X X
a imprensa com informacdes sobre a
biblioteca

Site da biblioteca X

Site da instituicdo X X

Video de divulgacdo da biblioteca

RELACOES PUBLICAS - processo de informagcéo, de conhecimento e de educagao,
que utiliza técnicas de comunicacdo para desenvolver bom relacionamento com 0s
publicos internos e externos para gerar opinido publica favoravel a organizacao e a sua
imagem corporativa.

SITUACAO| Conhece Aplica Gostaria de aplicar
Caixa de sugestdes na biblioteca X X
Colaboracéo na organizacdo de eventos X X X
em outras instituicdes
Confecgéo de cartdo de cumprimentos X X
e/ou agradecimento por doacgdes
Confeccdo de lista de aniversariantes X X
Espaco cultural na biblioteca (para X X X
exposi¢oes, mostras etc.)
Organizacdo de eventos no ambito da X X
biblioteca
Participagdo em eventos organizados X X
pela instituicao
Participagdo em eventos externos X
SAC — Servico de Atendimento ao X X
Usuério (via e-mail, telefone ou chat)
Treinamento para NOvVos USUArios X X
Visitas guiadas X X X

Caso néo aplique alguma das ferramentas acima citadas, diga-nos porque vocé ndo a
(as) aplica.
“Falta de funcionarios com formacao na area.”

O que poderia ser feito para que esta (as) ferramenta (s) fosse (m) aplicada (s)?
“Contratacdo de mais bibliotecario para realizar o servi¢o.”
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Quanto a biblioteca pesquisada

Universitaria 1

Quanto ao profissional | Tempo de formagéo

16 anos

bibliotecario respondente Instituicdo onde se graduou

UFG

Pds-graduacao

Com pos-graduacdo em area afim

Quanto a disciplina Marketing, se
cursou ou ndo e de que tipo foi

SIM, foi uma disciplina de Marketing em geral.

PROPAGANDA - qualquer forma paga e impessoal de apresentacdo e promocao de
idéias, bens e servicos, por um patrocinador identificado.

SITUACAO| Conhece Aplica Gostaria de aplicar
Cartazes X
Divulgacéo dos servigos prestados pela
biblioteca através de cartaz, folder,
mapa, faixa, banner, panfletos e outros
materiais
Em jornal interno (da biblioteca)
Em jornal da instituicdo
Em jornal externo (da cidade) X
Na TV X
No radio X
Via internet X X

PROMOCAO - cuida da comunicacéo, prestando informacdes aos clientes potenciais e
atuais sobre a existéncia de produtos, de modo a persuadi-los no sentido de que
percebam que estes produtos possuem os atributos para satisfazer suas necessidades e

desejos.

SITUACAO

Conhece

Aplica

Gostaria de aplicar

Atendimento ao usuério fora do ambito
da biblioteca

X

Boletim informativo eletronico interno
(circula somente na biblioteca)

Boletim informativo eletrénico externo
(circula também fora da biblioteca)

Boletim informativo em papel interno
(circula somente na biblioteca)

Boletim informativo em papel externo
(circula também fora da biblioteca)

Cartaz, folder, mapa, faixa, banner e
outros materiais de divulgacéo da
biblioteca

Comunicacéo de novas aquisicoes

Guia sobre a biblioteca para usuarios

Jornal mural interno
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Jornal mural externo

Marketing eletrdnico via e-mail

Promogdes com trocas, vale-brindes etc.

Realizacdo de campanhas de
conscientizagao

Realizacdo de projetos culturais

Redacdo e distribuicdo de releases para
a imprensa com informacdes sobre a
biblioteca

Site da biblioteca

X

X

Site da instituicdo

X

X

Video de divulgacdo da biblioteca

RELACOES PUBLICAS - processo de informagcéo, de conhecimento e de educagao,
que utiliza técnicas de comunicacgdo para desenvolver bom relacionamento com 0s
publicos internos e externos para gerar opinido publica favoravel a organizacao e a sua

imagem corporativa.

SITUACAO

Conhece

Aplica

Gostaria de aplicar

Caixa de sugestdes na biblioteca

Colaboracéo na organizacdo de eventos
em outras instituicdes

Confecgéo de cartdo de cumprimentos
e/ou agradecimento por doacgdes

Confeccdo de lista de aniversariantes

Espaco cultural na biblioteca (para
exposi¢oes, mostras etc.)

Organizacéo de eventos no &mbito da
biblioteca

Participagdo em eventos organizados
pela instituicao

Participagdo em eventos externos

SAC — Servico de Atendimento ao
Usuério (via e-mail, telefone ou chat)

Treinamento para NOvVos USUArios

Visitas guiadas

Caso néo aplique alguma das ferramentas acima citadas, diga-nos porque vocé nao a

(as) aplica.
Sem resposta.

O que poderia ser feito para que esta (as) ferramenta (s) fosse (m) aplicada (s)?

Sem resposta.
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Quanto a biblioteca pesquisada

Universitaria 2

Quanto ao profissional

Tempo de formacéo

9 anos

bibliotecario respondente Instituicdo onde se graduou

UFG

Pds-graduacao

Com pos-graduacdo em area afim

Quanto a disciplina Marketing, se
cursou ou ndo e de que tipo foi

SIM, foi uma disciplina de Marketing em geral

PROPAGANDA - qualquer forma paga e impessoal de apresentacdo e promocao de
idéias, bens e servicos, por um patrocinador identificado.

SITUACAO| Conhece Aplica Gostaria de aplicar
Cartazes X X
Divulgacéo dos servigos prestados pela X X
biblioteca através de cartaz, folder,
mapa, faixa, banner, panfletos e outros
materiais
Em jornal interno (da biblioteca) X
Em jornal da instituicdo X X
Em jornal externo (da cidade) X X
Na TV X
No radio X
Via internet X X

PROMOCAO - cuida da comunicacéo, prestando informacdes aos clientes potenciais e
atuais sobre a existéncia de produtos, de modo a persuadi-los no sentido de que
percebam que estes produtos possuem os atributos para satisfazer suas necessidades e

desejos.

SITUACAO

Conhece

Aplica

Gostaria de aplicar

Atendimento ao usuério fora do ambito
da biblioteca

X

X

Boletim informativo eletronico interno
(circula somente na biblioteca)

X

Boletim informativo eletrénico externo
(circula também fora da biblioteca)

Boletim informativo em papel interno
(circula somente na biblioteca)

Boletim informativo em papel externo
(circula também fora da biblioteca)

Cartaz, folder, mapa, faixa, banner e
outros materiais de divulgacéo da
biblioteca

Comunicacéo de novas aquisicoes

Guia sobre a biblioteca para usuarios

Jornal mural interno
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Jornal mural externo

Marketing eletrdnico via e-mail X X
Promogdes com trocas, vale-brindes etc.

Realizacdo de campanhas de X X
conscientizagao

Realizacdo de projetos culturais X X
Redacdo e distribuicdo de releases para

a imprensa com informacdes sobre a

biblioteca

Site da biblioteca X X
Site da instituicdo X X
Video de divulgacdo da biblioteca X X

RELACOES PUBLICAS - processo de informagcéo, de conhecimento e de educagao,
que utiliza técnicas de comunicacgdo para desenvolver bom relacionamento com 0s
publicos internos e externos para gerar opinido publica favoravel a organizacao e a sua

imagem corporativa.

SITUACAO| Conhece Aplica Gostaria de aplicar
Caixa de sugestdes na biblioteca X
Colaboracéo na organizacdo de eventos X X
em outras instituicdes
Confecgéo de cartdo de cumprimentos X X
e/ou agradecimento por doacgdes
Confeccdo de lista de aniversariantes X X
Espaco cultural na biblioteca (para X X
exposi¢oes, mostras etc.)
Organizacdo de eventos no ambito da X X
biblioteca
Participagdo em eventos organizados X X
pela instituicdo
Participagdo em eventos externos X X
SAC — Servico de Atendimento ao X
Usuério (via e-mail, telefone ou chat)
Treinamento para NOvVos USUArios X X
Visitas guiadas X X

Caso néo aplique alguma das ferramentas acima citadas, diga-nos porque vocé nao a

(as) aplica.
Sem resposta.

O que poderia ser feito para que esta (as) ferramenta (s) fosse (m) aplicada (s)?

Sem resposta.
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ANEXO A — Resolucdo CCEP n° 195, fixa o curriculo pleno
do curso de Biblioteconomia na UFG

SERVICO PUBLICO FEDERAL
UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS

RESOLUCAO - CCEP N° 195

Fixa o Curriculo Pleno do Curso de
Biblioteconomia

O CONSELHO COORDENADOR DE ENSINO E PESQUISA DA
UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS, reunido no dia 13 de janeiro de 1984, e tendo em
vista o que consta do processo n® 23070.004122/83-1,

RESOLVE:

Art. 1° - A formacg#o de profissionais para as atividades de Biblioteconomia
sera feita em curso de graduag@o.

Paragrafo Unico - Aos graduados sera conferido o grau de Bacharel em
Biblioteconomia.

Art. 2° - O Curriculo do Curso de Biblioteconomia devera traduzir-se na

formag#o de um profissional que seja

a) capaz de orgamizar, administrar, supervisionar e planejar os Servigos
Bibliotecarios de informagdo e documentagdo, a nivel nacional, regional,
local e institucional,

b) conscientizado das necessidades humanas, atuando como um dos
principais agentes de transferéncia da informagéo e como mnstrumento da
transformag#o social;

c) capaz de desenvolver as atividades técnicas bibliotecondmicas de acordo
com arealidade do meio e a capacidade técnico-econdmica institucional,

d) apto a interpretar e até mesmo prever e resolver as necessidades de
mformacédo dos usuarios, direta ou indiretamente,

e) capaz de processar e disseminar a informagdo por meios manuais,
mecanicos e eletronicos, independente do suporte fisico e

f) dominar as técnicas de pesquisa para ser capaz de interpretar a realidade
social bem como para assessorar a demanda de informacio dos diversos
tipos de usuarios.

Art. 3° - Para a formagdo deste profissional é necessario fortalecer seus
conhecimentos e sua pratica atraves de uma solida compreensio

a) do social, do politico e do econdmico como explicagido estrutural da
sociedade,

b) da comunicagdo e da linguagem como orgamzagdo simbolica do ser social;

c) da historia como visfo ampla, articulada e evolutiva da Cultura Universal;

d) da pesquisa como instrumento de compreensédo da realidade;



e) dos procedimentos para controle, recuperagdo e disseminacio da
informagéo

Art. 4° - Esses conhecimentos constituem o Nucleo Epistemoldgico do Curso
de Biblioteconomia, definido através das seguintes maténas:

a) De Fundamentagdo Geral

- Comunicagéo
- Aspectos Soctais, Politicos e Econdmicos do Brasil Contemporaneo
- Histona da Cultura

b) Instrumentas:

- Logica

Lingua Portuguesa e Literatura da Lingua Portuguesa
- Lingua Estrangeira Moderna

- Meétodos e Técnicas de Pesquisa

¢) De Formag#o Profissional:

- Informacdo Aplicada a Biblioteconomia

- Produgéo dos Registros do Conhecimento

- Formagdo e Desenvolvimento de Colegdes

- Controle Bibliografico dos Registros do Conhecimento
- Dissemmagéo da Informagéo

- Admmnistragio de Bibliotecas

§ 1° - As matenias Estudo de Problemas Brasilerros e Educagéo Fisica serdo
obrigatorias, cujas horas néo integram a carga horaria total do Curso, especificada no Art. 11°

§ 2° - Havera um Estagio Supervisionado obrigatorio, com duragio de 288
horas.

Art. 5° - As maténas constantes do artigo anterior desdofram-se nas
seguintes disciplinas que, juntamente com o Estagio Supervisionado e as Atividades
Complementares, compdem a Grade Curricular do Curso de Biblioteconomia.

1) Teona da Comumncagéo,

2) Aspectos Sociats, Politicos e Economicos do Brasil Contemporaneo,
3) Histona da Cultura;

4) Logica,

5) Lingua Portuguesa;

6) Literaturas da Lingua Portuguesa,

7) Inglés Instrumental,

8) Meétodos e Tecnicas de Pesquisa Bibliografica,
9) Introdug#o a Biblioteconomia,

10) Documentagéo,

11) Histéria do Livro e das Bibliotecas,

12) Mercadologia e Editoracéo,
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13) Formagdo e Desenvolvimento de Colegdes;

14) Catalogag#o;

15) Classificagéo;

16) Bibliografia,

17) Bibliografia Especializada,

18) Analise da Informagio,

19) Referéncia

20) Organizagdo e Administragéo de Bibliotecas,

21) Planejamento Bibliotecario e Estudo do Usuario.(Of Anexo 1).

Art. 6° - As Attnidades Complementares, com a carga horana total de 256
horas, compreenderdo a participagdo do aluno em pesquisas, conferéncias, palestras, semnarios,
congressos, debates e outras atividades culturais.

§ Unico - Atividades desenvolvidas nos Campi Avangados da UFG serdo
também consideradas Complementares, para efeito de integralizagéo curricular

Art. 7° - As disciplinas e atividades constantes deste curriculo estdo dispostas
em uma sequéncia ordenada e hierarquizada através de periodos anuais, contendo o nome e o
numero de horas semanais e anuass, alem do Departamento responsavel, conforme o "Anexo 2"

Art. 8° - O ensino e a pesquisa sédo indissociaveis e se interligardo atraves das
Atividades Complementares e dos programas de cada disciplina.

Art. 9° - Os Departamentos responsavess pela ministragio das disciplinas
constantes deste curriculo elaborardo os respectivos programas, tomando sempre como referéncia
basica indicativa as ementas do "Anexo 3"

Art. 10° - Cada Departamento encaminhara ao Colegiado de Cursos de
Comunicagdo Social, antes do inicto do ano letivo, em forma de Calendario, suas atividades de

-

ensino, bem como suas atividades complementares, de acordo com o artigo 2° e paragrafo 3° da
Resolugdo n° 184, do CCEP.

Art. 11° - O Curso de Biblioteconomia sera ministrado no periodo de 4
(quatro) anos, devendo ter uma carga horana total de 2.912 horas-aula, incluidas as horas de

Atividades Complementares e do Estagio Supervisionado.

Art. 12° - Este novo Curriculo Pleno de Biblioteconomia sera
obrigatontamente aplicado as novas turmas do curso, a partir de 1984,

Art. 13° - Esta Resolugfio entra em wvigor na data de sua aprovagdo,
revogadas as disposig8es em contrario

Goiama, 13 de janeiro de 1984

Prof Joel Pimente] de Ulhda
-no exercicio da Presidéncia
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CURSO DE BIBLIOTECONOMIA
DESDOBRAMENTO DAS MATERIAS
a) MATERIAS DE FUNDAMENTAGAO GERAL:

Comunicagéo: Teona da Comunicagéio
Aspectos sociats, politicos e econdmicos do Brasil contemporaneo. Aspectos sociais,
politicos e econdmicos do Brasil contemporaneo Historia da Cultura: Histona da Cultura

b) MATERIAS INSTRUMENTALS

- Logica:

- Logica

- Lingua portuguesa e literaturas portuguesa:
- Lingua portuguesa

- Literaturas da lingua portuguesa

- Lingua estrangeira moderna:

- Inglés mnstrumental

- Métodos e técnicas de pesquisa:

- Métodos e técnicas de pesquisa bibliografica

¢) MATERIAS DE FORMACAO PROFISSIONAL

- Informagio aplicada a biblioteconomia:

- Introdugio a biblioteconomia

- Documentagio

- Producéo dos registros do conhecimento:

- Histona do livro e das bibliotecas

- Mercadologia e editoragéo

- Formag#o e desenvolvimento de colegdes:

- Formagio e desenvolvimento de colegdes

- Controle bibliografico dos registros do conhecimento
- Catalogagéo

- Classtficagéo

- Bibliografia

- Bibliografia especializada

- Disseminagéo da informagio

- Analise dainformagéo

- Referéncia

- Admimstragédo de bibliotecas

- Organizagdo e admmistragéo de bibliotecas

- DPlanejamento bibliotecano e estudo do usuario.

CURSO DE BIBLIOTECONOMIA
GRADE CURRICULAR

DISCIPLINA | H.SEM. | HANUAL | DEPT".

1° ANO

Aspectos sociais, politicos e econdmicos do Brasil Contemporaneo | 04 | 128 | CH
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Introdugéo a Biblioteconomia 03 096 C3
Historia da Cultura 04 128 CH
Logica 03 096 CH
Lingua Portuguesa 03 096 Letras
Métodos e Técnicas de Pesquisa Bibliografica 04 128 (8]
Atividades Complementares - 064
Sub-Total 21 736

2YANO
Teoria da Comunicagéo 04 128 s
Inglés Instrumental 04 128 Letras
Histonia do Livro e das Bibliotecas 03 096 CS
Catalogagio 04 128 Gi8.
Bibliografia 03 096 cs
Classificagéo 03 096 C3.
Atividades Complementares -- 064
Sub-Total 21 736
Sub-Total acumulado 42 1.472

3YANO
Organizagédo e Administragio de Bibliotecas 04 128 C.3.
Formagéo e Desenvolvimento de Colegdes 03 096 C3S
Literaturas da Lingua Portuguesa 03 096 Letras
Analise da Informag&o 03 096 870
Referéncia 03 096 8
Bibliografia Especializada 04 128 Gi5.
Atividades Complementares 064
Sub-Total 20 704
Sub-Total acumulado 62 2.176

4° ANO
Documentagéo 04 128 C3S.
Planejamento Bibliotecanio e Estudo do Usuario 04 128 cs
Mercadologia e Editoragéo 04 128 C.3.
Estagio Supervisionado 09 288 C3S
Atividades Complementares 064
Sub-Total 21 736
Total Geral 83 3:912

Obs.: Estudo de Problemas Brasileiros (EPB) e Educagéo Fisica séo obrigatorias, mas as respectivas cargas horarias de

attvidades n#o sdo computadas. EPB seria oferecida no 3° Ano.



CURRICULO PLENO DE BIBLIOTECONOMIA
EMENTAS DAS DISCIPLINAS
MATERIAS DE FUNDAMENTACAO GERAL

01. TEORIA DA COMUNICACAO

Ementa: A teoria da comunicagfo. Processo de comunicagdo, modalidades das mensagens,
natureza dos veiculos. Comunicagido e seu interrelacionamento com ciéncias afins. A biblioteca
dentro do sistema de comunicagdo humana.

Objetive: Conhecimento dos fundamentos cientificos da comunicag@o que permita ao bibliotecano
entender a fung#o da biblioteca dentro do sistema de comunicagéo humana.

02. ASPECTOS SOCIAIS, POLITICOS E ECONOMICOS DO BRASIL
CONTEMPORANEO

Ementa: Conceitos basicos das teorias sociologicas, politicas e econdmicas. Situagdo socio-

politica-econdmica do pais.

Objetive: Conhecimento dos aspectos sociats, econdomicos e politicos fundamentais da sociedade
brasileira, particularmente em seu presente estagio de desenvolvimento, que possibilite ao
bibliotecario compreenséo do contexto social em que atua a biblioteca

03. HISTORIA DA CULTURA

Ementa: Evolugdo do pensamento filosofico, cientifico, artistico e literario. Ciéncia e
conhecimento. Conceito de cultura. O trindmio: Conhecimento/Cultura/Educagéio. Os grandes
ciclos culturais. Difusfio e conservagfio do saber. Principais correntes e figuras literarias de varios
periodos. Conceito de Arte. Aspecto social das artes (plasticas, musicais e teatrais) dentro dos
principais movimentos artisticos e culturars da humanidade.

Objetivo: Fornecer ao bibliotecano uma visdo ampla, articulada e evolutiva da Cultura Universal.
MATERIAS INSTRUMENTAIS
04.LOGICA

Ementa: O ato de pensar. Percepgio, juizo e ractocinio. Indugfo e dedugéo. Termos, conceitos e
teorias. A formalizagdo do pensamento.

Objetive: Capacidade para compreender, analisar e aplicar as leis do pensamento formal, que
possibilite ao bibliotecario desenvolver raciocinio e pensamento correto no desempenho de suas
fungdes

05. LINGUA PORTUGUESA

Ementa: Elementos, fungdes e modalidades da linguagem Linguagem oral e escrita Redacgdo
técnica.

Objetive: Capacidade de usar corretamente a lingua portuguesa que permita ao bibliotecario
expressar-se de maneira clara e eficiente no desempenho das atividades profissionais.
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06. LITERATURAS DE LINGUA PORTUGUESA
Ementas: Desenvolvimento literario brasileiro e portugués.

Objetive: Capacidade de conhecer as tendéncias das literaturas através do desenvolvimento
literanio da lingua portuguesa.

07. INGLES INSTRUMENTAL

Ementa: Conhecimento basico da lingua inglesa Compreensdo de textos na area de
Biblioteconomia e Ciéncia da Informacgdo. Nog¢des de redagéo na lingua inglesa.

Objetive: Oferecimento de um instrumento indispensavel para a compreensdo de documentos em
lingua inglesa.

08. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA BIBLIOGRAFICA

Ementa: Modalidades de mvestigagcdo. Metodologia da pesquisa Normalizagdo do trabalho
cientifico. Elementos de estatistica.

Objetive: Capacidade de empregar métodos e técnicas de pesquisa que permitam ao bibliotecario
encontrar e propor solugdes a problemas relacionados com as atividades de Biblioteconomia.
Capacidade de ortentar e instruir usuarios na aplicacfo das normas estabelecidas para publicag@o.
Capacidade de empregar instrumentos estatisticos para obtengdo de dados relativos a problemas
relacionados com as atividades de Biblioteconomia.

MATERIAS DE FORMACAO PROFISSIONAL

09. INTRODUCAO A BIBLIOTECONOMIA

Ementa: Conceituagéio da Biblioteconomia e suas relagdes com outras ciéncias Integragdo da
Biblioteconomia nos sistemas educattvos e de informag#o nacionais e mternacionais. A biblioteca e
outros canais de informagéo. Tipos de bibliotecas. Formagéo profissional Legislagio profissional.
Perspectivas da profissdo e mercado de trabalho Etica profissional.

Objetives: Conhecimento da ciéncia biblioteconomia e de suas relag8es com outras ciéncias.
Conhecimento da profissionalizag@o e das perspectivas do mercado de trabalho.

Capacidade de 1dentificar problemas e apontar solugdes dentro da situagéo atual da profisséo.
Capacidade de identificar demandas e necessidades de leitura e informagédo dos diferentes grupos
socto-econdomico-culturais.

10. DOCUMENTACAO

Ementa: Conceito de informagfio. O ciclo da informagdo cultural, cientifica e tecnologica
Documentagéo e outros suportes fisicos da informacdo. Tratamento da informagdo nos sistemas,
redes e centros de documentagdo. Servigos de tradugdo. Automagfo dos servigos em

Biblioteconomia.

Objetivos: Conhecimento do valor da informagzo.
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Conhecimento do tratamento da informagéo nos sistemas, redes e centros de informago.
Capacidade de utilizar e avaliar servigos automatizados em Biblioteconomia

11. HISTORIA DO LIVRO E DAS BIBLIOTECAS

Ementa: Evolugédo dos registros do conhecimento humano. Historia do livro e das bibliotecas.
Objetivo: Capacidade de analisar o papel dos registros do conhecimento humano e das bibliotecas,
no processo socio-cultural das civilizagdes

12. MERCADOLOGIA E EDITORACAO

Ementa: Editoragéo: Conceito e processos de produgéo do impresso: dos orniginais ao acabamento.
Planejamento editorial. Direttos autorars. A situacfo editonial do Brasil A reprografia e sua
utilizagZo na Biblioteconomia. Conceito de mercadologia Marketing aplicado a Biblioteconomia.
Objetivos: Conhecimento do processo completo e dos aspectos legais da editorag@o.
Conhecimento das caracteristicas e tendéncias da produgdo, comercializagéo, distribuigéo e politica
editorial no Brasil e compreenséo de suas implicagdes no trabalho bibliotecario.

Capactdade de desempenhar atividades bibliotecarias em editoras.

Conhecimento das técnicas de mercadologia e sua aplicagéo em bibliotecas.

13. FORMACAO E DESENVOLVIMENTO DE COLECOES

Ementa: Principios e politicas de selegdo do acervo. Formas, recursos, procedimentos e legislagdo
para aquisigdo. Principios de técnicas de avaliagdo de colegdes. Conservagdo de colegdes. Politica
de expansdo da biblioteca.

Objetives: Capacidade de formular principios e métodos e empregar técnicas para a formagéo,
desenvolvimento e avaliagédo das colegdes, visando a sua adequagéo aos usuartos.

Compreenséo da necessidade da conservagdo dos diversos suportes fisicos do conhecimento e de
tratamentos adequados a cada tipo, de acordo com sua natureza.

14. CATALOGACAO

Ementa: Organizagio e processamento dos registros da informacgéo. Formas de representagédo dos
registros da mnformacdo: representagdo descritiva: catalogagdo. Listas de cabegalhos de assuntos
nacionais e estrangeiros.

Objetivos: Capacidade de elaborar mstrumentos de controle bibliograficos em fungdo dos servigos
bibliotecarios

15 - CLASSIFICACAO

Ementa: Organizagéo e processamento dos registros da informag#o, formas de representagéio dos
registro da informacéo: representagé@o tematica. Classificagéo bibliografica. Classificagédo decimal de
Dewey Classificagio decimal universal. Outras classificag8es de assuntos especificos.

Objetive: Capacidade de elaborar mstrumentos de controle bibliografico em fungfio dos servigos
bibliotecarios

16. BIBLIOGRAFIA
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Ementa: Controle bibliografico dos registros do conhecimento: principios, finalidades, historico.
Organismos nacionais e imnternacionais envolvidos com o controle bibliografico. Fontes
bibliograficas: Conceito. Bibliografia brasileira.

Objetivos: Capacidade de analisar, avaliar, selecionar e utilizar fontes bibliograficas.
Capacidade de elaborar instrumentos de controle bibliografico em fungfio dos servigos
bibliotecarios

17. BIBLIOGRAFIA ESPECIALIZADA

Ementa: Fontes bibliograficas especializadas.

Objetivo: Capacidade de analisar, avaliar, selecionar e utilizar fontes bibliograficas especializadas.
18. ANALISE DA INFORMACAO

Ementa: Organizagio e processamento dos registros da informacgéo. Formas de representagéo dos
registros da informagfo: linguagem pre e pos-coordenadas. Tecnicas de arquivo.

Objetivos: Capacidade de elaborar instrumentos de controle bibliografico em fungéo dos servigos
bibliotecarios
Capactdade de orgamzar arquivos administrativos e técnicos.

19. REFERENCIA

Ementa: Disseminagéo da informagdo O processo de referéncia. Servigos e instrumentos de
referéncia Avaliagdo dos servigos Centros referenciais e processos tecnoldgicos de disseminagéo
da informagdo.

Objetives: Capacidade de formular e desenvolver procedimentos de referéncia, programas e
tecnicas de disseminagéo da informacéo adequadas as necessidades dos usuarios.
Capacidade de orientar e instruir usuarios no uso da biblioteca e das fontes de informag&o.

20. ORGANIZACAO E ADMINISTRACAO DE BIBLIOTECAS

Ementa: Teoria geral da administragio. Prncipios e fungdes de admmistracdo aplicados a
biblioteca. Estrutura fisica da biblioteca. Orgamzagéo e métodos. Elementos de analise de sistemas.

Objetives: Capacidade de empregar principios e técnicas de admimstragfo nas atividades
bibliotecarias
Capacidade de manter comportamento eficaz nas organizagdes

21. PLANEJAMENTO BIBLIOTECARIO E ESTUDO DO USUARIO

Ementa: Processo de planejamento. Planejamento de servigos, redes e sistemas de bibliotecas.
Caracterizagdo e comportamento do usuario. Estudo de comunidade para adequagdo dos servigos
bibliotecarios. Treinamento de usuario.

Objetives: Capacidade de empregar principios e técnicas de planejamento nas atividades
bibliotecarias.
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Capacidade de interpretar e suprir as necessidades de informagéo dos usuarios.
Capacidade de desenvolver programas de treinamento de usuarios.
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ANEXO B - Resolu¢cdo CEPEC n° 699, fixa 0 novo curriculo para o curso de
Biblioteconomia da UFG

=y
MINISTERIO DA EDUCACAO
UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS

RESOLUCAO CEPEC N° 699

Fixa o curriculo pleno do curso de
Graduagio em  Biblioteconomia -
modalidade Bacharelado, para os alunos
ingressos a partir do ano letivo de 2004,
revogando a Resolugdo CEPEC N° 651.

O CONSELHO DE ENSINO, PESQUISA, EXTENSAO E
CULTURA DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS, reunido em sessdo plenéria
realizada no dia 23 de novembro de 2004, tendo em wvista o que consta do processo n°
23070.007184/2003-61 e considerando:

- o disposto na Let de Diretrizes e Bases da Educagéo
Nacional (LDB) — Let n°® 9.394, de 20/12/1996, e
suas alteragdes e regulamentacdes;

- o disposto nas Diretrizes Curniculares do Conselho
Nacional de Educagéo (CNE),

- o disposto no Estatuto e no Regimento da
Universidade Federal de Gotas, bem como no
Regulamento Geral dos Cursos de Graduagdo da
UEG,

RESOLVE:

Art. 1° - Fizar o curriculo pleno do curso de Graduagiio em
Biblioteconomia -modalidade Bacharelado, para os alunos ingressos a partir do ano letivo de
2004, na forma dos anexos a estaresolucéo, revogando a Resolugdo CEPEC N° 651.

Paragrafo unico — Aos graduados sera conferido o grau de Bacharel em
Biblioteconomia

Art. 2° - O curriculo do Curso de Biblioteconomia devera traduzir-se na
formagZo de um profissional que seja capaz de atuar junto as Unidades de Informagio de
naturezas variadas, tais como: bibliotecas; centros de informacéo; centros culturats; servigos e
redes de informag#o etc



Paragrafo unico — A estrutura curricular do Curso de Biblioteconomia
oferecera ao aluno duas énfases de formac#o especificas - Informag&o Educacional e Social e,
Informagdo Cientifica, Tecnologica e Industnial — podendo ele optar por uma ou cursar as duas.

Art. 3° - Para a formag#o do profissional bibliotecario, o curriculo devera
ser organizado de tal forma que o egresso apresente as seguintes habilidades:

Gerais:

compreender a informagio como conhecimento acumulado e
produzido considerando suas determinagdes historicas, econdomicas,
sociais e culturais;

apreender esse conhecimento dentro de um ciclo informacional
constituido por uma organizagéo social,

compreender o contexto de produgdo desse conhecimento e a
necessidade de disseminagio e uso,

dominar as tecnologias e os processos envolvidos na sua produgéo,
organizag#o, uso e recuperagao de informagao.

criticar, investigar, propor, planejar, executar e avaliar recursos e
produtos de informagao;

formular e executar politicas institucionars;

elaborar, coordenar, executar ¢ avaliar planos, programas e projetos;

. traduzir as necessidades dos individuos, grupos e comunidades nas

respectivas unidades de informagéo;

desenvolver atividades profissionais autéonomas, de modo a orientar,
dirigir, assessorar, prestar consultoria, realizar pericias e emitir
laudos tecnicos e pareceres,

responder a demandas sociats de informagdo produzidas pelas
transformagdes tecnologicas que caracterizam o mundo
contemporaneo.

Especificas:

< R "

=

interagir e agregar valor nos processos de geragéo, transferéncia e
uso dainformagfo, em todo e qualquer ambiente;

criticar, investigar, propor, planejar, executar e avaliar recursos e
produtos de informacéo;

trabalhar com fontes de informac#o de qualquer natureza;

processar a informag#o registrada em diferentes tipos de suporte,
mediante a aplicagfo de conhectmentos tedricos e praticos de
coleta, processamento, armazenamento e difuséo da informagéo,
realizar pesquisas relativas a produtos, processamento, transferéncia
e uso da informago.

Art. 4° - As habilidades serdo alcangadas através das disciplinas
constantes da matriz curricular apresentadano Anexo A, assim distribuidas

I
jis
T

Disciplinas do Nucleo Comum (864 h/a),

Disciplinas do Nucleo Especifico Obnigatonio (1.520 h/a),
Disciplinas do Nucleo Especifico/ Opgéo do Eixo de Formacéo
(160 h/a),

(&)
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IV. Disciplinas do Nucleo Livre (160 h/a),
V. Atividades Complementares (150 h/a)

§ 1° - As disciplinas “Trabalho de Conclusdo de curso I' e “Trabalho de
Conclusio de Curso IT” terdo um professor orientador

§ 2° - As disciplinas “Estagio em Unidades de Informagéo Educacional e
Social” e “Estagio em Unidades de Informacdo Cientifica, Tecnologica e Industrial” terdo um
professor orientador das atividades desenvolvidas, podendo os estagios ser realizados na UFG
ou em outra Instituigéo (Publica ou Privada).

§ 3° - O estagio curricular devera ser realizado no ultimo semestre, sem
remuneragéo, observando-se a énfase escolhida.

§ 4° - Entende-se como “Atividades Complementares” a participagédo do
aluno em pesquisas, conferéncias, palestras, seminarios, congressos, debates, cursos e outras
atividades culturais, desde que reconhecidas pela Coordenagéo de Curso.

Art. 5° - As ementas das disciplinas curriculares constam no Anexo A, e
suas respectivas bibliografias basicas estdo dispostas no Anexo B

Art. 6° - Os programas das disciplinas curriculares serédo elaborados pelos
professores responsaveis pelas mesmas, com aprovacio da Coordenacéo de Curso.

§ 1° - Os programas deverfo ser elaborados com a observancia das
ementas constantes no Anexo B, dando énfase ao aspecto pratico de ministra-los

Art. 7° - A pesquisa e a extensdo sfo indissociavers do ensino e, se
interligarfo através dos programas de cada disciplina e das atividades complementares.

Art. 8° - O Curso de Biblioteconomia sera ministrado no periodo matutino
e, eventualmente, no periodo vespertino, com duragido de no minimo oito semestres e no
maximo doze semestres

Art. 9°- Para aintegralizag#o curricular, o aluno devera cumprir uma carga
horania de 2.854 (duas mil oitocentas e cinqiienta e quatro) horas/aula, incluidas as horas de
atividades complementares.

Art. 10 - A presente resolugéo aplica-se aos alunos ingressos a partir do
ano letivo de 2004

Paragrafo unico — Desconsiderar-se-a a mugragdo dos alunos que
ingressaram anteriormente no curso para o novo curriculo, devendo, estes, cumprirem o

curriculo antigo.

Art. 11 — Esta resolugdo entra em vigor nesta data, com efeito a partir do
ano letivo de 2004, revogando-se a Resolugdo CEPEC N° 651 e disposigdes em contrano.

Gotania, 23 de novembro de 2004
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MATRIZ CURRICULAR DO CURSO DE GRADUACAO EM BIBLIOTECONOMIA - BACHARELADO

ANEXOIDA RESOLUGAO CEPEC N° 699

'N° | Disciplinas do Nicleo Comum Unidade Pré-requisito Unid. |CHST CHT CHP Nucleo | Natureza
01 |Lingua Portuguesa: redagdo e expresséo I FL 4 64 NC OBRIG.
02 | Sociologia FCHF 4 64 NC OBRIG. |
03 Sundamentos de Biblioteconomia, documentagdo e Ciéncia FACOMB 4 64 NC OBRIC.
a Informago
04 | Filosofia FCHF 4 64 NC OBRIG.
D5 | Histona da Cultura e dos Registro do conhecimento FACOMB 4 64 NC OBRIG.
06 | Pesquisa e Normatizacdo Documentaria FACOMB 3 48 NC OBRIG.
07 |Psicologia da Comunicagéo FE 4 64 NC OBRIG.
08 |Introdug#o aos Estudos Literarios FL 2 32 NC OERIG. |
09 | Lingua Portuguesa: redagdo e expressdo I FL 1 4 64 NC OBRIG. |
10 | Administragéo FACOMB 3 48 NC OBRIG.
11 |Teoria da Comunicagdo I FACOMB 4 64 NC OBRIG.
12 | Teona da Comunicagdo II FACOMB 11 4 64 NC OBRIG.
13 | Teoria da Imagem I FACOMB 4 64 NC OBRIG.
14 | Teoria da Agdo Cultural FACOMB 2 32 NC OBRIG.
15 | Produg#o Cultural para Cniangas e jovens FE 4 64 NC
Subtotal da cargahorana 50h/a

N° | Disciplinas do Nucleo Especifico (obrigatérias) Unidade Pré-requisito Unid. CHST CHT CHP Nucleo | Natureza
16 | Introdugio a Linguistica FL 3 48 NE OBRIG
17 | Linguagens de Classificagfo I FACOMB 4 4 64 NE OBRIG

18 | Representagéo Descritival FACOMB 4 64 NE OBRIG

19 | Indexag&o e Resumos FACOMB 3 48 NE OBRIG. |
20 |Planejamento grafico visual FACOMB 6 2 32 NE OBRIG. |
21 | Linguagens de Classificagfo II FACOMB 16 4 64 NE OBRIG

22 | Representagdo Descritiva Il FACOMB 17 4 64 NE OBRIG

23 | Administrag@o de Unidades de Informago FACOMB 10 4 64 NE OBRIG

24 | Linguagens Documentanas FACOMB 18e15 3 48 NE OBRIG
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25 | Tecnologia da Informagdo FACOMB 4 64 NE OBRIG. |
26 | Marketing para Unidades de Informagdo FACOMB 22 4 64 NE OBRIG. |
27 |Fontes de Informagéo I FACOMB 4 64 NE OBRIG. |
28 | Usos e Usuanos da Informagdo FACOMB 4 64 NE OBRIG. |
29 |Formagéo de Desenvolvimento de Acervo FACOMB 22 4 64 NE OBRIG. |
30 |Documentagzdo Audiovisual FACOMB 20,21,15e 28 4 64 NE OBRIG. |
31 |Servigo de Referéncia e Informagéo FACOMB 25¢e22 4 64 NE OBRIG. |
‘32 | Fontes de Informag#o II FACOMB 26 4 64 NE OBRIG. |
Ter cursado
: g 1100h em disc.
33 | Metodologia da Pesquisa Cientifica FACOMB | 1 ind 4 64 NE OBRIG. ‘
ncluindo todas
‘ do NC
34 | Automagdo de Unidades de Informacéo FACOMB 27,22e24 4 64 NE OBRIG.
35 lTrabalho de Conclus#o de Curso I FACOMB 32 2 32 NE OBRIG. |
36 | Trabalho de Concluséo de Curso II FACOMB 34 2 32 NE OBRIG. |
| Subtotal da carga horana_ _75h/a 1200 h/a |
N°© | Disciplinas do Nucleo Especifico (obrigatérias) Unidade Pré-requisito Unid. CHST CHT |CHP |Nucleo Natureza
37 | Politicas de Informag&o Educacional e Social Obrnigatoria para opgéo
FACOMB , 3 NE d_e_ énfase em.infovnnagéo
cientifica tecnologicae
' industrial
38 | Lertura e Sociedade FACOMB 4 64 NE Obrigatoria para a énfase
39 |Topicos Espectais em Informag&o Educactonal e FACOMB 4 64 NE em informagéo
Social educacional € social a
40 |Fundamentos da Educagéo FE 4 64 NE partir do 6° periodo
41 | Estagio em Unidades de Informag;3o Educacional e Ter cursado disc. Obtisaldnang Eatass
FACOMB do NC da énfase ] 96 NE &

‘Social

optada e do NE

optada
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h_li“;_n__fase em Informacéio Cientifica, Tecnolégica e Industrial

42 | Politicas de Informag#o Cientifica, Tecnologicae Obngatoria para opgéo
Industrial FACOME ) 3 NE dg énfase em infogl}a;éo
cientifica, tecnologlca e
industrial.
43 | Gest#o da Informag&o nas Organizag@es FACOMB B 64 NE Obrigatoria para opgao
44 | Documentagdo Empresanal de énfase em informagédo
cientifica tecnologica e
SeteE & = Rk industnial, a partir do 6°
periodo.
45 |Topicos Espectais em Informag#o e Desenvolvimento Obrigatona para a énfase
Soctal FACOMB 4 64 NE em }nfonna\;ér_)
educacional e soctal a
partir do 6° periodo
46 | Estagio em Unidades de Informag#o Cientifica, Ter cursado disc. Obasatin nf.
Tecnolégica e Industrial FACOMB do NC da énfase 6 96 NE Ll
optada
optada e do NE
Subtotalda carga horiria 2544 h/a - CARGA HORARIA o
Discip linas do Niicleo Livre 160h/a Nucleo Comum 864
Atividades Complementares 150h/a Nucleo Especifico 1.680
Totalda Carga horaria curricular 2.704h/a Nucleo Livre 160
_Carga Horiria minima para integralizacio | 2.854h/a Total 2.704
—O aluno devera cursar as disciplinas e o estagio o
Ez’exente a énfase optada, perfazenuf:: um total de ?20 hi/a Atnadadsklcamplem artases Ll
Niicleo das Discip linas Carga Horaria das Disciplinas Da Natureza da Discip linas
NC: Nucleo Comum CHST: Carga Horaria Semanal Tedrica OBRIG.: Obrigatoria
NE: Nucleo Especifico CHSP: Carga Horaria Sem anal Pratica OPT.: Optativa
| NL: Nucleo Livre " CHT: Carga Horaria Total 'COM.: Compulsoria
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ANEXOTII DA RESOLUGAO - CEPEC NP 699

EMENTAS DAS DISCIPLINAS

Lingua Portuguesa: Redacio e Expresséio I

Desenvolvimento da capactdade de leitura, de analise e de producdo textual a partir de
elementos constitutivos do texto, bem como de suas relagdes entre estrutura, coeséo,
argumentacgéo e o tipo do autor, observando-se as novas gramaticais vigentes. .

Sociologia

Os primeiros grupos sociais, a formagdo da sociedade, as ciéncias sociais. Origem histérica e
conceitual da sociologia, as principais vertentes sociolégicas: Auguste Comte, Emile
Durkheim, Karl Marz e Max Weber. As instituigdes e os processos de socializagfo. A
Soctologia como Ciéncia Social: objeto, método, relagdes com os demais ramos do
conhecimento Controle social e movimentos soctats. A sociologia da comunicagéo.

Fundamentos em Biblioteconomia, Documentacio e Ciéncia da Informacio.
Fundamentos teoricos, historia e aplicagédo da Biblioteconomia, Documentagdo e Ciéncia da
Informacdo. Disciplinas afins: Arquivologia e Museologia. Vis#o historica da evolugdo e dos
campos da Biblioteconomia principios, objetivos e terminologias profissionais. Fungéo social,
educativa e informativa de unidades de informagdo. Mercado de trabalho do profissional da
informag#o. Etica, legislagdo e organizag#o profissional.

Filosofia
Origem e o desenvolvimento dos problemas atuais da filosofia em suas diversas areas: ciéncia
e conhecimento, o problema do valor, filosofia e linguagem, filosofia e sociedade. Ciéncia e
Ideologia. Teoria do Valor (juizos sobre Beleza de Juizos morais). A Filosofia e Linguagem
(significado, interpretacéo, a relagdo escrita/leitura). Filosofia e sociedade (Globalizagéo e
cultura).

Historia da Cultura e dos Registros do Conhecimento.

Introducg#o as teomas da cultura. Cultura na sociedade antiga, média e contemporanea A
informagédo como base do processo cultural. As instituigdes de informag#o como agéncias de
producéo e transmissdo cultural. Perspectiva historica dos registros da informagdo. Espagos de
comunicagio e da cultura, das primeiras formas a atualidade. ProdugZo atual dos registros do
conhecimento. Informagfo como componente historico-soctal. Cultura da informagfo na
sociedade pos-industrial Estrutura de poder e sociedade de massa. Informag#o, sociedade e
cidadania inter-relagées. Ac¢#o cultural do profissional da informag#o no processo de mudanga
social.

Pesquisa e Normalizacio Documentaria

Conceito de pesquisa documentaria Fontes de organizagdo da informagio em
Biblioteconomia. Pesquisa documentaria, leitura e anotagdes. Levantamento de suportes
informacionais: identificagfio, localizagfio e obten¢do. Formas de trabalhos académico-
cientificos. Fundamentos sociais da normalizagdo documentaria. Estrutura do trabalho
académico-cientifico.
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Psicologia da Comunicacio

Elementos para analise logica e social da: estrutura social, instituigdes, mudanga social,
opinifio, atitudes, consciéncia, interdig#o, transgressfo. Processo de socializagéo e processo de
individualizagdo. Canais interpessoais, intergrupais e massivos de informagdo. Estrutura e
efettos dos mesos de comunicagfo. Barreiras psico-sociais ao processo de informagéo.

Introducio aos Estudos Literarios

O texto literario. O conceito de arte. Conceitos fundamentais. Relagdes entre ficgéo e
realidade. A questdo dos géneros literarios. A intertextualidade. A circulagdo dos textos
literarios. Autores representativos da literatura ocidental.

Lingua Portuguesa: Redacéo e Expressio IT

Linguagem, lingua e comunicagédo. O ato de narrar, relatar e argumentar. Tipologia e estrutura
do texto narrativo e argumentativo: aspectos morfossintaticos pertinentes a estas habilitagdes
Corregdo gramatical de textos e sua adequagdo a estilistica dos meios de comunicagio
jornalisticos. O texto jornalistico e de divulgag@o: natureza, estrutura e caracteristicas.

Administracio

Visdo geral de sistemas de informagdo. Evolugdo do pensamento admimstrativo. Perfil do
Administrador. Os desafios da administragfo contemporanea Conceito e fungéo de O&M nas
organizagdes. Etapas de estudo das organizag8es. Analise da estrutura organizacional
Técnicas de analise e racionalizacio do trabalho. Técnicas de elaboragdo de manuais e normas
de procedimento. Técnicas de O&M. Ergonomia nas organizagges.

Teorias da Comunicagio I

Comunicagdo, 1deologita e poderr O objeto da comunicagdo, as contribuigdes
interdisciplinares. As diversas abordagens e vertentes tedricas em comunicagio Elementos de
interpretagéo de discurso.

Teorias da Comunicagéo IT

Globalizagédo, comunicagéo e consumo. Comunicacéo, imaginario e subjetividade Estetizagfo
da realidade. O impacto das novas tecnologias no comportamento e na sensibilidade.
Conceitos e tendéncias em comunicagio contemporanea.

Teoria da Imagem I

Natureza e definigdo da imagem. Espago e tempo representados. A retorica da imagem
Capacidade de referéncia. Signos. A perspectiva A antropologia visual: a imagem do eu e do
outro. A mmagem fotografica, cinematografica e eletronica (videografica). A imagem “pds-
moderna” — simulagdes e virtualidades (imagem analoga X imagem digital).

Teoria da Agéo Cultural

Sociedade e cultura no Brasil. Politicas de cultura no Brasil. O Sistema de produgéo cultural.
O consumo cultural. Sociedade de massa, cultura e informagfo. Modalidades da produgéo
cultural. Unidades de informag#o, comunicagdo e cultura. Biblioteca e politica cultural. A
Biblioteca no circuito cultural do Estado. Biblioteca, educagédo formal e educagéo informal
Centro de cultura. Biblioteca e agédo cultural. Da conservagédo a geragdo de bens culturais. A
formagéo de um publico Modalidades de relacionamento com a comunidade
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Introducio a Lingiiistica (substituindo lingiiistica documentaria)

Linguistica e processamento informacional. Linguagem natural e linguagem documentaria
natureza e fungdes. Caracterizagéo do signo linguistico. Insumos teoricos e operacionalizagio
lingiiistica, semantica, pragmatica, morfologia, sintaxe e linguagem textual. Estudos
terminologicos aplicados a representago tematica.

Linguagens de Classificacio I

Classificagdo conceitos, origem e evolugdo Classificagdo do conhecimento. Origem e
evolugdo dos sistemas de classificagdo Library of Congress, Colon Classification, Bliss,
Brown, Cutter e Classification Research Group. Notag#o de autor.

Representacio Descritiva I

Evolug#o e teorias da representagéo descritiva. Tipologia dos documentos. Leitura técnica do
documento. Catalogos de biblioteca conceituagédo, funcgdes, tipos, fluxos de catalogacio.
Formas de entradas autores, entidades coletivas, nomes geograficos e titulos uniformes. Listas
de cabegalhos de assunto.

Indexa¢io e Resumo

Sistemas de recuperagdo da informacgio O fluxo documentario. A funcgfo dos resumos na
documentagdo. Tipologia de resumos documentarios. Metodologias para elaboragfo de
resumos documentarios. A fungfo da indexagdo na documentagdo. Tipologia de indices
Metodologias para indexagdo. Politicas de indexagfo. Avaliagdo de resumos e indices.

Planejamento Grafico-Visual

O espago grafico e seus elementos de expressdo: diagrama, imagem, tipologia e cor. O projeto
grafico: conceito e produgdo. A relagfo entre a forma e o conteudo editorial Técnicas de
representagio e de reprodugio: pré-impressdo, acabamento e papeis. Desenvolvimento de
projeto grafico: jornal, revista e folder. Computagio grafica

Linguagens de Classificacéio IT

Classificacdo Decimal de Dewey — CDD principios tedricos e praticos, historico, estrutura,
notagdo e tabelas auxiliares . Classificagdo Decimal Universal — CDU principios teoricos e
praticos; historico, estrutura; notagio e tabelas auxiliares

Representacio Descritiva IT

Origem e evolugéo dos codigos de catalogagdo Aspectos tedricos da representagfo descritiva
Padrdes e normas da representagdo descrittva. Catalogagdo e Controle Bibliografico
Universal. Formatos para automacéo da catalogagio.

Administracio de Unidades de Informacio

Nogdes de geréncia de recursos informacionais. Planejamento conceito, evolugéo e etapas
Nogdes de planejamento estratégico. Planejamento de umidades, produtos e servigos de
informacédo. Elaboragfo, analise e financiamento de projetos. Avaliagdo dos servigos e
produtos do sistema de informag#o.

Linguagens Documentarias

Analise da informag#o: conceitos, objetivos e fungdes. Panorama historico. Analise
bibliografica e analise tematica. Etapas da analise tematica. Linguagens documentanas
linguagem natural e controlada. Sistemas pré e pos coordenados. Estruturagéo das linguagens
documentarias. Representagéo das linguagens documentarias. Indezagéo automatica

Tecnologia e Informacio

10
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Informagdo, tecnologia e Tecnologia da Informacgdo aspectos concettuats, Inovagdo
tecnoldgica abordagens tedricas, as tecnologias da informagédo suporte e armazenamento da
informacgdo, Redes de computagdo, internet e intranet, bancos de dados, sistemas de
informacéo, sistemas especialistas, realidade virtual; Seguranca e ética dainformagZo.

Marketing em Unidades de Informacgio

Conceitos basicos e evolugfo dos principios de marketing. Ambientes organizacional (interno
e externo). Sistemas de informagfo de marketing. Marketing cultural e de servigos. Politica de
marketing 1dentidade de servigos e de unidades de informagéio. Competéncias do profissional
da informag#o para o marketing.

Fontes de Informacéio I

Fontes de informacgido conceitos, histérico, objetivos e funcgdes. Controle Bibliografico
Universal e no Brasil. Classificagdo das fontes de informacéo. Tipologia e natureza das fontes
de informacgdo impressa, eletrdonica e multimesos.

Usos e Usuarios da Informacio

Conceituagéo e origem dos estudos de usuarios da informagfo. Categornias de usuarios de
informacgdo das diferentes areas. Metodologias de estudo de comunidade e de usuarios
Estudos de usuarios e suas aplicagdes praticas. Elaboragdo de perfis de usuarios.

Formacéo de Desenvolvimento de Acervo

Conceituagéo e visdo geral sobre a situagfio do desenvolvimento de colegdes nas diferentes
unidades de informacgfio. A comunidade como fonte principal para o estabelecimento de
objetivos. O desenvolvimento de colegdes como um processo dinamico. Estabelecimento de
politicas para o desenvolvimento de colegdes. Modelos de politicas. A selegfo como processo
técnico e intelectual. Principios. Variagdes por tipo de unidade de informag@o. Selegédo e
temas correlatos. Censura. Direitos autorais. Cooperagfo interbibliotecaria. Instrumentos
auxiliares a selegdo. Selegdo de matenats n#o-bibliograficos. Organizagdo do servigo de
aquisi¢ido. Doagéo e permuta Desbastamento Avaliagio de colegdes.

Documentacio Audiovisual
Documentagéo audiovisual: fundamentos e importancia Selegdo e aquisigdio, armazenagem,
conservagao e preservagio da documentagédo audiovisual. Representagédo descritiva e tematica
da documentacgéo audiovisual.

Servico de Referéncia e Informacio

Abordagem historico-conceituars. Natureza, fungdes e atribuigdes de servigos de referéncia
Servigos de referéncia e seus suportes de informagio. Perfil do bibliotecario de referéncia
Adequacdo da oferta de produtos de servigos a demanda da informacgio Qualidade em
servigos, produtos e obras de referéncia. Técnicas de disseminagédo da informagfo. O ciclo
vital do produto Servigos computadorizados Formagéo de usuarios.

Fontes de Informacio IT
Natureza dos suportes informacionais nas areas educacional, social, empresanal, tecnologica e
cientifica avaliagdo, busca e recuperagéo.

Metodologia da Pesquisa Cientifica

O campo cientifico. Design de pesquisa. Aplicagdo de meétodos quantitativos em
biblioteconomia e ciéncia da informacido. Analise de dados quantitativos. Aplicagdo de
métodos qualitativos em biblioteconomia e ciéncia da informagfo analise de dados
qualitativos. Elaboracédo de Projeto de pesquisa
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Automaciio em Unidades de Informacio

O processo de automag@o de unidades de informacgéo planejamento, projeto e implantagéo da
automacdo. Critérios de analise, selegfo e aquisigdo de softwares e equipamentos. Avaliagido
de sistemas automatizados. Biblioteca virtual e digital Interfaces e formatos de intercambio
de informacdo. Planejamento e elaboragéo de base de dados.

Trabalho de Conclusdo de Curso I

Elaboragédo, sob a supervisdo de um professor orientador, de um trabalho final de curso, de
natureza monografica, em forma de revisdo de literatura, de projeto ou de relatorio de
experiéncia, que demonstre conhecimentos efou habilidades especificas e que reflita um
aproveitamento geral do curso. Quando elaborado em equipe, requer, para os efeitos da
avaliagdo, a comprovagio da contribuigéo individual do estudante.

Trabalho de Concluséo de Curso IT
Elaboragdo do projeto de pesquisa em uma das duas énfases oferecidas pelo curso, sob a

orientagdo de um professor.

Politicas de Informacio Educacional e Social

Informagéio soctal produgfo, circulagio e divulgagdo. Sistemas de producgdo cultural
Administragdo das agdes culturais. O papel do Estado e atuagfio da sociedade civil diante da
cultura. Politicas culturais e educacionais no Brasil Educagfo, informagfio e cultura
Panorama histérico de educagfo no pais. Processos educativos em sistemas de informacgéo
social. A literatura enquanto instrumento de educagfo em sistemas de informag#o social

Leitura e Sociedade

Concepgdes de leitura. Textos e contextos. Tipos de textos, modos de leitura. Praticas
promotoras de leitura em diferentes instancias. Os diferentes mediadores da leitura. A leitura
no desenvolvimento soctal, econdomico e politico. A leitura na familia, na escola, na
biblioteca. Programas de promog#o dalettura.

Producio Cultural para Criangas e Jovens

Conceitos de infancia, cultura e industria cultural mediados por vivéncias estéticas nas artes
plasticas, literatura, televisfo e cinema infantil. Introducéo as questdes que permeiam a analise
e interpretagéo de produtos culturais. Enfase a diversidade das linguagens e das categonas da
critica

Fundamentos da Educacio

Os processos educacionais a partir de seus fundamentos tedricos e metodologicos e, ainda, de
suas implicagdes na pratica pedagogica. A constituigéo dos processos educactonais no ambito
da sociedade e da cultura, partindo da contribuigfo de diferentes areas do conhecimento:
Filosofia, Psicologia, Historia, Sociologia, Biologia Os processos didatico-pedagdgicos
relagdo professor-aluno-saber, processo ensino-aprendizagem, planejamento de ensino-
aprendizagem, a organizagio e coordenagdo do trabalho pedagdgico e a gestdo educacional
politicas publicas educacionais, projeto politico-pedagogico, gestdo democratica,
planejamento, curriculo e avaliagio educacional.

Estagio Unidades de Informacio Educacional e Social
Elaboragéo e execugéo de projeto para uma Unidade de informagéo. Vivéncia darealidade de
uma Unidade de Informag#o educacional/social.
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Politicas de Informacio Cientifica, Tecnolégica e Industrial

Informagdo, ciéncia e tecnologia na sociedade contemporanea. O Estado e area de C&T
Politicas nacionais de ICT no planejamento e desenvolvimento de servigos de informacéo
cientifica e tecnologica Politica industrial no Brasil Politica de Informag&o no Brasil

Gestdo da Informacao nas Organizacdes

Cultura Organizacional, Comunicagdo organizacional, Informagdo como recurso
organizacional Gerenciamento de recursos informacionais e tecnoldgicos. Informagédo e
Processo de decisfo empresanal. Habilidades e competéncia do Gestor da InformagZo.

Documentacio Empresarial

Fluxo dainformag#fo nas empresas. Principais documentos que se utilizam como instrumentos
na administragfo das empresas. Critérios de selegfo da informag#o e documentos para atender
as diferentes formas de comunicagdo empresarial. Informacgdo para negocios natureza,
caracteristicas. Nogdes basicas de tratamento de documentos empresariais. Acesso e utilizagéo
da Internet como fonte de informagéo paranegocios

Topicos Especiais em Informacio e desenvolvimento Econdémico
Disciplina de conteudo vanavel para tratar de questdes avangadas no campo da Informagéo e
Desenvolvimento Economico.

Taopicos Especiais em Informacio Educacional e Social (inclusio)
Disciplina de conteudo vanavel para tratar de questSes avancadas no campo da Informagéo
Educacional e Social

Estagio em Unidades de Informacéo Cientifica, Tecnolégica e Industrial.

Elaboragéo e execucéo de projeto para uma Unidade de informagédo. Vivéncia da realidade de
uma Unidade de Informag#o e tecnoldgica/empresarial.
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ANEXOIII DA RESOLUGAO CEPEC N° 699

SUGESTAO DE FLUXO
CURSO DE BIBLIOTENOMIA

Pré-

Discip lina Unidade requisito CHTS Nicleo Natureza
1° SEMESTRE
1 Sociologia FCHF 64 OBR
5 : . =
2 Lingua ?orruguesa. redagéo e FL 64 OBR
expressdo |
3 Fundam gr.xtos em Bxbhotectinomm, FACOME 64 ¢ OBR
Doc. e Ciéncia da Informagéo
4 Filosofia FCHF 64 OBR
5 Historia da Cultura e dos Registros FACOMB 64 c OBR
do Conhecimento
6 Pesqusae .N‘ormahzm;ao FACOMB 48 c OBR
Documentaria
Total de carga horaria do semestre 3680 a
2 SEMESTRE
7 Psicologia da comunicagio FE 64 c OBR
9 Lingua “Portuguesa: redagéo e FL LP=1 64 c OBR
expressdo Il
10 Administragéo FACOMB 43 C OBR
11  Teoria da Comumcagéol FACOMB 64 C OBR
12 Teoria daimagem I FACOMB 64 C OBR
13 Produgéo cultural para criangase FE 64 c OBR
jovens
Total de carga horaria do semestre 368 h/a
3 SEMESTRE
14 Lingiistica Documentaria FL 43 E OBR
15 Linguagens de Classificago [ FACOMB Filosofia 64 E OBR
16 Representagéo Descritival FACOMB 64 E OBR
Pesquisa e
17 Planejamento grafico visual FACOMB | Nomalizagéo 32 E OBR
Documentaria
18 Teoria da Comunicagéo II FACOMB |Teonade 64 c OBR
Comunicagéo I
19 Introdugéo aos Estudos Literarios FL. 32 C OBR
Total de carga horarna do semestre 304n/a
4’ SEMESTRE e
20 Usos e Usuanos da Informagéo FACOMB 64 E OBR
21 Teoria da Agiio Cultural FACOMB| 3 c OBR.
22 2 iy Linguagens de
Linguagens de Classificagdo IT FACOMB Classificacio 64 E OBR
5 =
B | meshieDasia FACOMB | Representagio 64 E OBR
Descritival
s pes e :
24 | fmumsvaclode Usidacands:  [pasongs | Aiidiio 64 E OBR
Informagéo
25 Tecnologa e Informagéo FACOMB 64 E OBR
‘Total de carga horaria do semestre 352hla
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5 SEMESTRE
} S Administragio
op | Msrketing pate Undadexde FACOMB | de Unidadesde 64 E OBR
Informagéo %
Informagéo
27 Indexagéo e resumos FACOMB 43 E OBR
28 Fontes de Informagéo I FACOMB 64 E OBR
L Classificagéo
IILR
Descritiva II,
20 Documentagéo sudio-visual FACOMB | _ Linguistica 64 E OBR
Documentaria
Formagdo e
Desenvolvimen
to de Acervo
Formagéo e Desenvolvimento de Ad.mqnstzat;io
30 FACOMB | de Unidades de 64 E OBR
Acervo ..
Informagéo
Obrigatoria para
Politicas de Informagéo opgéo de énfase em
3 Educacional e Social FAEOMH 42 E informagéo
educacional e social
Obrigatoria para
Politicas de Informagéo ”’:zf“ fnfare s
32 Cientifica, Tecnologica e FACOMB 32 E Lo,
Industriel cieaitics,
tecnologica e
industrial
Total de carga horaria do semestre 368h/a
6 SEMESTRE
FACOMB |Indexagéoe OBR
33 Linguagens Docum entérias Resumos e 43 E
Linguistica
FACOMB Marketing, OBR
34 Servigos de Referéncia e Administragéo de 64 E
Informagéo Unidades de
Inform agéo
35 Fontes de Informagdo II FAcOoMA Inl;cmtes t.le 64 E OFR
ormagéo I
FACOMB | Ter cursado 1100 OBR
¢ X horas em
G |prucslogedaPongaes disciplinas, 64 E
inclundo todas
| doNC.
FACOMB | Usos e Usuarios OBR
37 Autom a;éo de Umidades de ?; I?&Qﬁ:‘;’ig? 64 E
Informagéo :
Tecnologia e
Inform agéo
Total de carga horaria do semestre 304h/a
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7 SEMESTRE
38 Leitura e sociedade FACOMB 64 E Obrigatoria para a
30 Topicos especiais em FACOMB 64 E énfase em
Informagéo Educacional e Social informagéo
40 Fundam entos da Educagéo FE 64 E educacional e social,
a partir do 6 periodo
41 Documenta¢do Empresarial FACOMB 64 E Obrigatoria para a
Gestéio da informagéo nas FACOMB 64 E énfase em inf Cient
42 organizagdes tecnol. e ind, a partir
do 6 periodo
Topicos Especiais em FACOMB 64 E Obrigatoria para a
Informagéo e Desenvolvimento énfase em
43  Econdmico informagéo
educacional e social,
a partir do 6 periodo
4 T.CCI FACOMB | MetPesq. Cient. 32 E OBR
Total de carga horaria do semestre 418
8 SEMESTRE ;
45 Estagio em umdades de FACOMB | Ter cursado as 96 E Obrigatoria na
inform agéo educacional e social disciplina do énfase optada
Nucleo
Comum, da
énfase optada e
do Nucleo
Especifico
46 Estagio em unidades de FACOMB | Ter cursado as 96 Obrigatoria na
inform ag#o cientifica, disciplina do énfase optada
tecnologica e industrial Nucleo
Comum, da
énfase optada e
do Nucleo
Especifico
47  Trabalho de Concluséio de Cuwrso FACOMB | Trabalho de 32 E OBR
1I Concluséo de
Cursol
48 Nucleo Livre 64 L
49  Nucleo Livre 64 E
50 Nucleo Livre 32 E
Total de carga horaria do semestre 320 W/ a
Carga Horaria T otal 2640h/a

Atividades Complementares
As Auvidades Complementares se constituem do conjunto de atividades académicas
(participagdo em pesquisa, congressos, seminarios etc.), mas nfo de disciplinas, escolhidas e
desenvolvidas pelo estudante durante o periodo disponivel para a integralizagfio curnicular,
devendo ser sem vinculo empregaticio e perfazendo o total de 150 (cento e cingiienta horas-
aula).
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