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BRITO, Jean Carlos Di Angelo. Conhecimento e pratica do marketing
estratégico: estudo com os gestores das bibliotecas centrais universitarias
federais da regiao sul do Brasil, Londrina, 2010. 68 f{fls. Monografia
(Especializacao em Gestao de Bibliotecas Universitarias) --- Universidade
Estadual de Londrina, Londrina, 2010.

RESUMO

O estudo ¢ uma demonstracio da aplicabilidade do marketing estratégico
realizado em unidades de informacao. Seu objetivo é explicitar o conhecimento
e pratica da metodologia de planejamento estratégico de marketing perante os
gestores das bibliotecas centrais universitarias da regiao sul brasileira, os quais
foram compostas pelas Universidades Federais do Paran4, Santa Catarina e do
Rio Grande do Sul. O marketing estratégico contribui para uma gestao efetiva e
criativa na unidade de informacao auxiliando na producao de novos produtos e
servicos informacionais, bem como potencializam uma nova forma de
gerenciamento na busca de resultados que satisfacam as necessidades, e
expectativas informacionais dos usuarios ou clientes da unidade informacional.
Compoem-se das etapas: introducdo, um referencial teérico que busca explicitar
as etapas iniciais do estudo e implantacdo do marketing estratégico em
biblioteca universitaria, bem como delineia as competéncias gerenciais dos
bibliotecarios gestores criativos. A investigacdo reflete numa pesquisa
exploratéria descritiva que analisa questdes quanti-qualitativas, explicitando a
formacao profissional dos gestores das bibliotecas centrais das universidades
pesquisadas. Os resultados quantitativos, revelaram que os gestores iniciaram
seus estudos na area da Ciéncia da Informacao e possuem mais de cinco anos de
atuacdo gerencial. Em relacao aos resultados qualitativos, expressaram que os
gestores nao utilizam a metodologia do marketing estratégico em unidades de
informacdo, bem como ainda confundem marketing e promoc¢ado. Conclui-se,
que os gerentes das bibliotecas universitarias necessitam de estudos sobre
marketing da informacdo, e maior criatividade para a implementacao do
planejamento estratégico de marketing em unidades de informacao.

Palavra — Chave: Biblioteca Universitaria — Marketing Estratégico.



BRITO, Jean Carlos Di Angelo. Knowledge and practice of strategic
marketing: a study with the managers of the central university libraries in
southern Brazil, Londrina, 2010. 68 fls. Monograph (Specialization in
Management of University Libraries) --- University of Londrina, Londrina,
2010.

ABSTRACT

The study demonstrates the applicability of strategic marketing done in units of
information. Your goal is to uncover the knowledge and practice of strategic
planning methodology before marketing managers central university libraries in
the southern region of Brazil, which were composed by the Federal Universities
of Parani, Santa Catarina and Rio Grande do Sul Strategic marketing
contributes for effective management and creative drive of information assisting
in the production of new products and information services as well as leverage a
new form of management aimed at achieving results that satisfy the needs and
expectations of users or customers informational unit informational. Consist of
steps: introduction, a theoretical framework that seeks to clarify the initial
stages of the study and implementation of strategic marketing at the university
library, and outlines the managerial skills of librarians creative managers. The
research reflects a descriptive exploratory study that examines quantitative and
qualitative issues, explaining the training of managers of central libraries of the
universities surveyed. The quantitative results revealed that managers began
their studies in the field of Information Science and have more than five years of
operations management. Regarding the qualitative results, expressed that
managers do not use the methodology of strategic marketing in information
units, and still confuse marketing and promotion. It is concluded that the
university library managers need research on marketing information, and more
creativity to the implementation of strategic marketing planning in information
units.

Work — key: University Libraries — Strategic Marketing.
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APENDICE A — QUESTIONARIO



CAPITULO 1

%

O planejamento é um processo continuo, permanente e dinamico, que fixa os objetivos,
define linhas de acao, detalha as etapas para atingi-los e prevé os recursos necessarios
a consecucao desses objetivos.

Maria Christina Barbosa de Almeida



Os primeiros estudos sobre planejamento foram realizados nos Estados
Unidos nos anos 50.

A partir da década de 60, a arte de planejar associava-se ao conceito de
estratégia, bem como as premissas de missao, visao e valores.

A partir dos anos 70, os gestores sao os grandes realizadores de
planejamento estratégico (PE) nas organizacoes.

No Brasil os primeiros estudos sobre o PE, iniciaram no final dos anos
70, mas sua utilizacao pratica deu-se nos anos 90, em especial no periodo Collor
0s quais, tiveram na economia a abertura dos mercados.

Neste contexto, as organizacoes se deram conta que estavam inseridas
num macroambiente em constante ebulicdo e de muitas incertezas, assim o PE
passou a ser algo bastante necessario e o seu uso facilmente justificavel.

A utilizacao do PE visava a orientacao das acoes organizacionais, na qual
protegiam a posicao de mercado e demonstravam maneiras de promover o
crescimento empresarial.

As teorias e praticas do PE iniciaram-se em organizacoes lucrativas,
desde o periodo dos anos 60, no entanto sobreviver em um mundo conturbado
fez-se necessario que os gestores das instituicoes nao lucrativas adotassem os
procedimentos do PE para que as empresas permanecessem no mercado.

Inseridos no ambito do planejamento estratégico, a presente pesquisa,
tem enfoque no planejamento estratégico de marketing (PEM) em organizacao
nao lucrativa, especialmente no dominio da biblioteca universitaria.

A composicao desta monografia esta dividida em capitulos.

O 1° capitulo é destinado a introducao ao tema, problema de pesquisa,
justificativa e objetivo.

O 2° capitulo traz o referencial teoérico, em que se explicitam a
aplicabilidade do marketing estratégico em bibliotecas universitarias, bem como
a importancia da criatividade na gestao de unidades de informacao.

No 3° capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos, os
quais contemplam a caracterizacdo da pesquisa, o universo da pesquisa e o
sujeito pesquisado, além do instrumento de coleta de dados.

No 4° capitulo apresentamos os resultados da pesquisa, bem como a

discussao dos resultados embasados nas discussoes da literatura revisada.



Por fim, as consideracoes finais e sugestoes para posteriores pesquisas
sdo delineadas no 5° capitulo, bem como as referéncias consultadas e o
glossario de Marketing e Biblioteconomia, os quais sao registrados os principais

termos utilizados nessa investigacao.



1.1 PROBLEMA E JUSTIFICATIVA

A Sociedade da Informacao traz novas premissas para as organizacoes, na
qual a informacao passa a ser mercadoria de troca e com valor agregado.
Deriva-se entdo, a economia da informacdo, onde a concorréncia entre as
organizacOes baseia-se em captar, tratar, interpretar a informacao de forma
eficaz para beneficios empresariais.

Dentro do contexto “Sociedade da Informacao”, a organizacao necessita
ser bem estruturada para buscar formas de ter um método sistematico e
eficiente para o gerenciamento desta nova realidade.

Para tanto, utiliza-se a ferramenta gerencial denominada planejamento
estratégico, que corresponde em um processo continuo de entendimento do
mercado e grupos de fornecedores, estabelecendo assim, os objetivos
estratégicos e planos de acao para a melhoria do atendimento aos clientes
(ZENONE, 2009).

As bibliotecas universitarias também se inserem neste contexto, na qual
os gestores das unidades informacionais necessitam atentar-se para as novas
tendéncias organizacionais e mundiais.

O planejamento estratégico direciona as acoes das empresas em buscas
de resultados, lucros e crescimentos, e ao agregarmos a metodologia de
marketing ampliamos bastante este conceito (SILVA, 2009).

O marketing aplicado nas organizacoes auxilia na conquista de novos
clientes e permite um bom relacionamento com os existentes. Tem por
finalidade, desvendar os desejos e necessidades dos clientes reais e potenciais
para a criacao de novos produtos e servicos.

O planejamento estratégico de marketing consiste em um processo
sistematico no qual envolve determinacdo de objetivo, implementacao e
controle de marketing. Tém a finalidade de identificar e criar vantagem
competitiva para empresa em relacdo aos concorrentes da organizacao
(ZENONE, 2009).

A missao da biblioteca universitaria é conquistar o seu cliente e atendé-lo
de melhor maneira possivel em suas necessidades informacionais.

Para tanto, é indispensavel a utilizacio do PEM, que contribuie para

analise das oportunidades futuras, de forma a satisfazer as necessidades



informacionais dos usuarios da unidade de informacao, pois a biblioteca
corresponde a um 6rgao que apoia o ensino, a pesquisa e a extensao.

Neste sentido, é crucial o atendimento dos docentes, discentes,
funcionarios da instituicao em suas necessidades de informacao.

O estudo do marketing estratégico aplicado a biblioteca universitaria
ainda é escasso na literatura da area da Ciéncia da Informacao, por isso o
pesquisador sentiu a necessidade de explorar o assunto para demonstrar a
relevancia da temaética e os beneficios oriundos do planejamento estratégico de
marketing em unidades de informacao.

A partir deste questionamento é valido interrogar, se os gestores das
bibliotecas centrais universitarias federais da regido sul brasileira, que
compoem as Universidades Federais do Estado do Parana, Santa Catarina e Rio
Grande do Sul conhecem e/ou utilizam o marketing estratégico em suas

unidades de informacao?



1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral:

Analisar se os gestores das Bibliotecas Centrais Universitarias Federais da
Regiao Sul do Brasil conhecem e/ou utilizam o marketing estratégico e de que
forma os aplicam.

1.2.2 Objetivos especificos:

+ Caracterizar os gestores das Bibliotecas Centrais Universitarias Federais
da Regiao Sul Brasileira, quanto a formacdo académica, titulacao e

experiéncia no cargo administrativo;

+ Identificar o conhecimento conceitual dos gestores em relacdo ao

planejamento estratégico de marketing em unidades de informacao;

4+ Registrar a opinido dos gestores quanto a importancia do planejamento

estratégico de marketing para as unidades de informacao;

+ Explicitar as estratégias de planejamento estratégico de marketing

realizado pelos gestores.



CAPITULO 2 ,
REFERENCIAL TEORICO

Marketing da Informacdo é aplicacdo da filosofia de marketing para alcancar a
satisfacao dos usuarios das unidades de informacao, facilitando a realizacao de trocas
entre a organizacdo e o seu mercado, que se concretiza por meio da analise, do
planejamento e da implementacdo de atividades para criar produtos e servicos
informacionais, distribui-los, definir os seus precos e as formas de sua divulgacdo no
negocio da informagdo, seja no ambito da informacdo tecnoldgica, cientifica,
organizacional, comunitaria, utilitaria, ou da informacao para negocios.

Sueli Angélica do Amaral



O referencial tedrico € a base de conteidos, composto por meio de uma
bibliografia consolidada que servira para analise e entendimento das questoes
relativas ao trabalho, objetivando posteriormente a formulacao de conclusoes
da pesquisa (OLIVEIRA, 2001).

2.1 PREMISSAS DO PRE-PLANEJAMENTO DO MARKETING ESTRATEGICO

A etapa do pré-planejamento do marketing estratégico consiste em
estudos internos da organizaciao para que os gestores averiguem sua cultura
organizacional.

No que tange a cultura organizacional, na concep¢ao Carvalho e Tonet

(1994, p. 142-143), os gestores precisam definir:

[...] os valores que corresponde a tudo aquilo que a organizacio
considera importante para preservar, realizar e manter a imagem; as
crencas que se constitui nas verdades adotadas pela organizacio; os
tabus que se referem as proibi¢oes adotadas pela organizacao, sendo
aceitas e inquestionéveis pelos individuos que as compdem; os mitos
organizacionais, os quais sdo gerados pela cultura existente e
correspondem a expressoes conscientes do mesmo; as normas que
se tratam de um conjunto de regras escritas, ou nao, que indica os
modos de se proceder no ambito da organizacdo que sao esperados,
aceitos ou apoiados pelo grupo e as comunicacoes formais e
informais, a primeira é a interacdo social sistemitica entre a
organizacdo e o ambiente externo e interno feito através do
comunicador, e a segunda trata da interacdo assistematica e
espontinea entre os membros da organizagio que escapa ao controle
€ as normas.

Todos os elementos acima citados influenciam diretamente na
pontualidade, produtividade e na preocupacao com a qualidade dos produtos e
servicos destinados aos usuarios bem como, define a missdo e provoca o
nascimento e o estabelecimento dos objetivos organizacionais das unidades de
informacao (SALGADO, 2009).

Apoés a andlise da cultura organizacional, o gestor precisa reunir-se com
seus colaboradores de todos os niveis da organizacdo para um seminario, em
que a discussao se voltara para a definicio de cada funcdo, seja de
coordenadores, membros, consultores internos e externos, além de grupos
especificos de trabalho (SALGADO, 2009).



Na literatura da area de administracdo existem intimeros tipos de
metodologias do marketing estratégico. Fato é que a organizacdo precisa fazer
uma pesquisa anterior para se embasar no assunto proposto e escolher um
modelo do PEM que se ajuste as estruturas organizacionais na sua filosofia

administrativa, bem como estilo gerencial (SALGADO, 2009).

Para a construcao do PEM é necessario sensibilizar toda organizagao para
garantir a participacao das pessoas. O uso do conhecimento tacito na empresa

contribuiré para a edificacio do PEM.

Neste contexto, todos os colaboradores necessitam de motivagao para se
envolver e entender todos os conceitos e obterem uma visao global do marketing

estratégico.

O bibliotecario gestor precisa ter uma capacidade de perceber e explorar
o potencial humano de cada individuo, para que os colaboradores possam ter
uma visao sistémica do ambiente interno que trabalha e como suas acoes

influenciam os demais setores da unidade de informacao (ALMEIDA, 2005).

2.1.1 Bibliotecario: criatividade e as competéncias gerenciais

Neste sentido, do oficio de gerenciar unidades de informacdo, o
bibliotecario necessita ter em sua magnitude, a pratica da criatividade, para que
seja avivada a cada dia.

De acordo com Alencar (1996), a criatividade é o invélucro da interacao
dindmica entre elementos relativos a propria pessoa, como caracteristicas de
personalidade e habilidades de pensamento; e ao ambiente, como clima
psicolégico, os valores e as normas da cultura organizacional, bem como as
oportunidades para a expressao de novas ideias.

Nesta perspectiva, os elementos essenciais para as pessoas tornarem-se
criativas, decorrem de certas caracteristicas, a exemplo do intenso envolvimento
com o trabalho, que necessitam ser realizado com buscas apaixonantes pelo
conhecimento.

No que tange o exercicio profissional do bibliotecario, Valentim (2010)

explicita que, para ser um profissional da informacao criativo é preciso ter



tempo para leitura de artigos e livros cientificos da area da Ciéncia da
Informacao, Administracao, Marketing, entre outros, no intuito de conhecer o
que ha de novo sobre conceitos, pensamentos, correntes e tendéncias futuras.
Além de ter uma postura comunicativa, assim interagindo com pares, para a
troca, compartilhamento e a socializacio do conhecimento, gerando novas
experiéncias, possibilitando ampliar a visao de trabalho.

Ainda explicitando os elementos da criatividade, os gestores criativos
possuem uma atitude otimista aliada a coragem para correr riscos, os quais a
confianca aumenta a capacidade de alcancar as metas pessoais e
organizacionais.

Além disso, o ser humano criativo possui flexibilidade pessoal, que se
implica na realizacao de novas experiéncias e a tolerancia para a ambiguidade,
ou seja, o bibliotecario criativo nao tem medo de experimentar novos métodos
organizacionais e prover novas solucoes e respostas para os problemas da
unidade informacional.

Por outro lado, Alencar (1996) destaca os elementos que inibem a
criatividade das pessoas, a exemplo da natureza emocional relacionada a baixa
auto-estima e a natureza social, onde ocorre cultivos de bloqueios, iniciado em
ambito escolar.

Em um segundo momento, a inibicdo da criatividade ocorre
frequentemente fruto da cultura organizacional. Podemos elencar clima
psicolégico ruim na organizacdo, menor liberdade de inovacao dos
colaboradores, e desenvolvimento das relacoes de trabalho pela desconfianca.

Para Amabile (1995), dentre os principais obstaculos a criatividade no

ambiente de trabalho, poder-se-iam destacar:

[...] varias caracteristicas organizacionais, como clima marcado por
falta de cooperagdo entre os setores e sistema improprio de
premiacdo; falta de liberdade para decidir como realizar uma dada
tarefa ou alcancar uma determinada meta; auséncia de um sentido de
controle sobre as proprias idéias e sobre o trabalho; recursos
insuficientes, em termos de equipamentos, fundo ou pessoas; tempo
insuficiente para pensar de forma criativa sobre um dado problema;
carga excessiva de trabalho; forma inadequada de gerenciamento, com
a presenca de uma chefia incapaz de estabelecer uma direcio clara,
entre outras.



Nesta perspectiva Goncalves e Silva (2009) citam que as principais
inibicoes da criatividade na gestao de bibliotecas universitarias, perpassam
pelas tarefas estritamente técnicas dos profissionais da informacao, a falta de
motivacao, desconfianca, medo de errar e da critica, além do comodismo e uma
estrutura hierarquica burocratica e inflexivel.

Na otica organizacional e de marketing, um bibliotecario gestor criativo é
aquele que tem a capacidade para a resolucdo de problemas, ou seja, a
criatividade vem relacionada no processo criativo, que decorre na elaboracgao de
novos produtos e servigos, orientados pelas necessidades informacionais dos
clientes das unidades de informagdo, bem como saber lidar com os ambientes
da instituicao (DUAILIBI; SIMONSEN J UNIOR, 2004).

Neste sentido, o profissional da informacao criativo, sabe interpretar a
missao e visao da instituicdo, provendo objetivos, metas, politicas, diretrizes e

procedimentos organizacionais, com lideranca e de modo participativo.

O gestor precisa estimular os seus colaboradores a darem o melhor no
desenvolvimento de suas funcées na unidade informacional, para que os
usuarios ou clientes possam usufruir os produtos e servicos informacionais de
qualidade (ALMEIDA, 2005).

Apos explicitar a importancia do uso da criatividade pelos gestores na
gestao de unidades de informacao, destacamos no quadro a seguir, Silva (2005),
que enfatiza as principais competéncias gerenciais do profissional da

informacao:



Empreendedorismo

O gestor deve estar em constante alerta sobre
as necessidades da unidade de informacao que
dirige e de seus colaboradores, buscando
direcionar os esfor¢os de sua equipe no
planejamento e execucao de novos projetos
que tragam exceléncia para o
desenvolvimento da prestagdo de servicos;

Lider

A lideranca de uma equipe requer
competéncia para formular e aplicar os
objetivos da unidade de informagao. Para isso,
coordenar os processos de rotina e as
estratégias para a geracao de novos resultados
através do envolvimento de todo o grupo [...];

Planejador

Reunir o grupo e estabelecer o planejamento
estratégico de marketing e a metodologia
necessaria para o cumprimento de metas [...];

Focar os objetivos nos usuarios/clientes

Em uma unidade de informacéo é necessario
criar e manter a cultura que todos os produtos
e servicos desenvolvidos sao realizados para
os usuarios [...];

Alocador de recursos

O gestor deve ser um bom negociador para
administrar o orcamento da unidade de
informacao e monitorar a necessidade de
novos recursos para o seu desenvolvimento;

Disseminador Comunicar a todos os colaboradores as
informacoes pertinentes para execugao de
suas atividades;

Monitor O coordenador deve avaliar as necessidades

da unidade de informacao, dar suporte para a
execucao das tarefas, fiscalizar a qualidade
dos trabalhos, cumprimentos de prazos e
motivacao dos colaboradores;

RelagGes Publicas

O coordenador precisa conhecer o conjunto de
atividades da unidade de informacao que
gerencia para negociar com os fornecedores

[..];

Controlador de distarbios

Eventuais conflitos entre a equipe ou
reclamacoes de usuérios que transcendam a
capacidade de negociacao com os atendentes

L]




Avaliar desempenhos O coordenador deve manter todo o grupo
informado sobre o papel e 0 desempenho de
cada integrante [...];

Saber delegar Para administrar uma unidade de informacao,
o coordenador precisa delegar tarefas [...];

Servir de exemplo As pessoas seguem o exemplo dos seus
coordenadores. Eles determinam o tom e os
padroes [...].

Quadro 1 — Competéncias e habilidades gerenciais necessarias ao gestor de unidade de informacao.

Fonte: SILVA, F. C. C. Bibliotecarios especialistas. Brasilia, DF: Thesaurus, 2005. p. 48-51.

Enfim, um gestor criativo possui as competéncias de gerenciamento,
citados por Silva (2005) e ainda utiliza a metodologia do marketing estratégico
para adequacao aos melhores caminhos, que possa garantir a permanéncia da

organizacao no mercado em que se atua.

2.1.2  Mas afinal o que é o PEM ou Marketing Estratégico?

As bibliotecas universitarias comecaram a utilizar o PEM recentemente,
como funcao estratégica, e por ser um instrumento ideal para a geréncia das
unidades informacionais, em que sao estabelecidas as diretrizes e definidas as

politicas e metas a alcangar.

Para a elaboracio do PEM devem ser consideradas as variaveis
institucionais, que possibilitam visualizar as necessidades e abrangéncia da
biblioteca universitaria dentro do seu contexto maior, ou seja, a organizagao ou
orgao a que se subordina (NASCIMENTO, 2009).

O PEM ou Marketing Estratégico é uma postura de acio gerencial, bem
como, um processo que a partir da missao organizacional e do campo de
atuacao, possibilita a identificacdo dos publicos-alvo dos esforcos de marketing,
e deste modo, desenvolvem acdes que derivam no composto de marketing
(produto, preco, praca e promocao), que garantam a adequacao da oferta aos
beneficios buscados aos usudrios ou clientes, de modo a promover a
rentabilidade a curto e médio prazo, para explorar as oportunidades de mercado

e aproveitar tais vantagens competitivas (LIMA; GARCIA; CARVALHO, 2009).




No que tange as bibliotecas universitarias, a rentabilidade do marketing
estratégico deriva-se na fidelizacdo do usuario da unidade de informacao, os

quais sao saciados suas necessidades informacionais.

O marketing estratégico! tem apoio na analise das necessidades dos
usuarios e das organizacoes. Na otica de marketing, o que o usuario procura nao
¢ o produto ou servico em si, mas a solucio de um problema que o suposto

produto ou servico informacional oferece.

Neste sentido, o PEM orienta as organizacoes para as oportunidades
existentes ou cria oportunidades atrativas, ou seja, bem adaptadas aos seus
recursos e ao seu bem fazer que oferecam um potencial de rentabilidade e

crescimento (LAMBIM, 2000).

Nao ha como negar que o marketing estratégico é considerado uma
ferramenta de gestao, pois tem a possibilidade de auxiliar no planejamento e
decisao a respeito de acoes futuras e atividades da organizacao, nas quais pode
ser desenvolvido um produto, um servico novo ou remodelacao de um produto
e/ou servico existente, para uma organizacdo estabelecida ou em
desenvolvimento, mas é indicado principalmente para empreendimentos que

nao tenha suas bases estratégicas de forma clara (FERREL; HARTLINE, 2006).

O pesquisador desta monografia apresenta uma metodologia do PEM

baseado em Silva et al. (2009) com os seguintes elementos:

=

Missao e definicao de negdbcio;

Valores e politicas;

Visao;

Fatores criticos de sucesso;

Objetivos organizacionais;

Analise de cenarios;

Analise da matriz SWOT e diagnostico organizacional;
Pesquisa de mercado;

Segmentacao;

Composto de marketing;

Programa de acao;

LRk R R R R R R R

Controle; e

' Marketing estratégico ¢ sindnimo de planejamento estratégico de marketing (PEM).



+ Avaliacao.

Tais elementos, que compdem a metodologia do marketing estratégico

serdao explicitados no capitulo a seguir.



2.2 ELEMENTOS DO MARKETING ESTRATEGICO E SUA APLICABILIDADE
EM UNIDADES DE INFORMACAO

O primeiro elemento do marketing estratégico € a definicao da missao da
organizacao, que define o propoésito fundamental e inico que a organizacao
tenta seguir e identificarem seus produtos, servicos e clientes, ou seja, a missao
organizacional resulta na razio de ser da empresa, para estabelecer o seu

proposito e atuacao de mercado (ZENONE, 2009).

Da mesma opinidao Silva et al. (2009) explicita que a missao
organizacional identifica sua finalidade pelo qual a organizacao foi criada e para

que ela necessita seguir.

E crucial que os gestores divulguem a missao da organizacao para todos
os seus colaboradores, de modo, a servir de orientacdo na elaboracao de

produtos e/ou servicos, manuais e regulamentos da unidade informacional.

Para a formulacdo correta da missao organizacional da biblioteca
universitaria, os gestores e colaboradores precisam responder as seguintes
questoes: Quem somos? O que fazemos? Por que fazemos? E para quem

fazemos?

A missao da unidade de informacao envolve os objetivos essenciais do
negocio e esta focalizada fora da organizagdo, ou seja, no atendimento a
demanda da sociedade, do mercado e especialmente das expectativas,

necessidades e desejos dos usuérios ou clientes.

A missao organizacional orienta os gestores para o caminho que a unidade

de informacao deve seguir e define qual seré o foco das suas atividades.

Deve-se lembrar que, conforme assinala Silva et al. (2009) a missao nao

pode ser mudada constantemente, pois descaracteriza a organizacao.

O segundo elemento da metodologia do PEM encontra-se nos valores
estratégicos, que correspondem nas crencas, valores que orientam as
atividades organizacionais e o comportamento geral dos colaboradores da

unidade de informacao.



A biblioteca universitaria tem que ter os seus valores organizacionais
definidos, para que os seus colaboradores conhecam e abracem como meta a

seguir as suas acoes ao realizar as suas estratégias de trabalho na organizacao.

Neste sentido, os valores organizacionais explicitam os aspectos que
espelham tudo o que é importante para a unidade de informacao, ou seja, é a
construcdo dos pilares da organizacdo. Tais valores, também devem ser
divulgados para todos os usudrios da instituicdo para que todos tenham a
capacidade para protestar quando estiverem caminhando para outra direcao
(OLIVEIRA, 2001).

No que tange as bibliotecas universitarias, podemos citar os valores de
respeito e comprometimento mutuos, objetivos, metas claras e definidas,
desenvolvimento profissional, inovacdo e qualidade, empreendedorismo e

ousadia, bem como participacao e trabalho em equipe.

Por outro lado, a organizacao necessita estimular os seus colaboradores,
ou seja, necessita criar uma avaliacao de desempenho e assim recompensar os
colaboradores que apresentam comportamentos compativeis com os valores

organizacionais.

Para tanto, a instituicao cria a politica interna denominada, “cédigo de
conduta” que trata das regras de conduta dos colaboradores envolvidos na
gestao do negdcio e a politica externa destinada ao “compromisso publico” que
abrange a declaracdo de principios e valores da organizacio e seus

compromissos com os cliente e os colaboradores (SILVA, 2009).

O terceiro elemento do PEM é a visao da empresa. Esta delineia a
perspectiva divisada pela organizacao quanto ao seu futuro. Necessita responder
a seguinte questdao: O que pretendemos atingir em ntimeros, em produtos, em

servigos, em reconhecimento nos préoximos 5 a 10 anos? (SILVA, 2009).

Assim também pensa Nascimento (2009), a visdo é a imagem que a
organizacao tem a respeito de si mesma e do seu futuro. Revela-se no ato de ver
a si propria no espaco e no tempo, bem como qual a visdo dos recursos de que
dispoe, para satisfazer continuadamente as necessidades e preferéncias dos

clientes e do mercado.



Neste sentido, podemos afirmar que a visao representa o que a biblioteca
universitaria quer quando crescer, por exemplo, “ser um centro de exceléncia

em informacao especializada”.

A declaracao da visao deve ser redigida de forma ampla, para canalizar

positivamente todos os anseios coletivos da organizacao (SILVA, 2009).

O quarto elemento do PEM, correspondem aos Fatores Criticos de
Sucesso (FCS), que explicitam atributos que a organizacao deve dispor para ser

bem sucedida em suas atividades.

De acordo com Nogueira (2008), a biblioteca universitaria, necessita
analisar quais sao suas melhores competéncias frente aos seus concorrentes, a
exemplos de produtos e servicos informacionais diferenciados, qualificacao da
administracdo, equipamentos disponiveis e tecnologia empregada,

relacionamento com os clientes, entre outras.

Os objetivos organizacionais compoem o quinto elemento do PEM,
no qual as organizagdes devem criar e perseguir simultaneamente os objetivos
organizacionais, relativos a sua missao e visao, para darem continuidade efetiva

ao desenvolvimento organizacional (ZENONE, 2009).

No que tange as bibliotecas universitarias, Dib e Silva (2006, p. 25)

nomeia que os objetivos organizacionais explicitam:

[...] apoiar as atividades de ensino, pesquisa e extensdao das
universidades; prestar servicos de assessoria técnica, de forma a
ampliar seu foco de atuacio, e responder a uma demanda latente por
informacoes customizadas; gerar receita pela comercializacdo de
produtos e servicos informacionais, com valor agregado percebido
pelo cliente, e pela execucao de projetos.

O sexto elemento do PEM corresponde a analise de cenarios

(macroambiente).

Ao analisar os cenarios, o gestor e os colaboradores precisam fazer
resumos exaustivos, comparando sua organizacdo com cenario externo e
vindouro quanto aos elementos de tecnologia, sociocultura, economia, tributos,

ecologia entre outros. Tais elementos devem ser discutidos se abalarem a



organizacao na prestacao de produtos e/ou servicos de informacao (SILVA,

2009).

Neste exposto, Dib e Silva (2006, p. 29) explicitam que a analise dos

cenarios no ambito da biblioteca universitaria deriva-se nas:

[...] regulamentacoes, as politicas econémicas e as politicas sociais
adotadas pelo governo que exercem grandes influéncias nas
universidades, por extensdo as unidades de informacdo. Além dos
possiveis competidores, mercados de clientes e inovacoes tecnolbgicas.

O sétimo elemento do PEM se constitui na analise da matriz SWOT,

que segundo Zenone (2007, p. 48), denomina-se de:

[...] ferramenta de gestdo muito utilizada por organiza¢bes como parte
do planejamento estratégico dos negoécios. O termo SWOT vem do
inglés e representa as iniciais das palavras Streghts (forcas),
Weaknesses (fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Treats
(ameacas). A analise é dividida em duas partes: o ambiente externo a
organizagido (oportunidades e ameacas) e o ambiente interno a
organizacao (pontos fortes e fracos).

No contexto das bibliotecas universitarias a analise do ambiente externo,
e as oportunidades implicam nas condi¢oes ambientais externas que podem
ajudar a organizacao cumprir efetivamente a missao e os objetivos da unidade

de informacao.

Neste sentido Dib, Oliveira e Soares (2003, p. 17) explicitam que as

unidades de informacao tem por oportunidades:

[...] a expansdo da 4rea da informacao em virtude da Sociedade da
Informacdo e do Conhecimento, a integracao em redes de informacao
e o mercado favoravel a oferta de produtos e servicos de informacao
diferenciados.

Em relacdo as ameacas estas, condizem na forca motriz que dificulta ou
paralisa a acdo organizacional, mas se for detectada antes, a unidade

informacional pode mudar os rumos e transforma-la em oportunidade.



De acordo com Dib, Oliveira e Soares (2003, p. 17) as principais ameacas
no ambito das unidades de informacado explicitam “o surgimento de novos
concorrentes, diminuicao dos subsidios dos governos e os impactos negativos no

que concerne ao ambito social, politico e econdmico na esfera mundial”.

Em relagdo 4 analise do ambiente interno em unidades de informacao, o
gestor e os seus colaboradores realizam o diagnostico organizacional, buscando
encontrar os pontos fortes e fracos em todos os setores da biblioteca
universitaria, bem como relativo aos produtos ou servicos informacionais
(ALMEIDA, 2005).

Os pontos fortes ou forca constitui-se na vantagem operacional do

ambiente interno da organizagao.

Neste exposto, Dib, Oliveira e Soares (2003, p.17) explicitam as

potencialidades da:

[...] organizacao da informacao de forma estruturada, experiéncia dos
bibliotecarios no gerenciamento de estoques de informacao,
padronizacdo de processos, utilizagdo da internet e bases de dados,
amplitude geografica de mercado, potencial de relacionamento com
outras bibliotecas, participacdo em eventos relacionados a area da
informacdo entre outras.

Em consonancia contraria, os pontos fracos ou fraquezas, se limitam a
uma situacdo inadequada da unidade de informacdo, que se pode constituir

numa desvantagem operacional interna da organizagao.

Dentro deste contexto, Dib, Oliveira e Soares (2003, p. 17) enumeram as:

[...] estratégias usuais adotadas pelas bibliotecas universitarias tem
sido orientadas aos servigos operacionais dos bibliotecérios, objetivos
estratégicos nao alinhados as exigéncias do mercado, acdes de
marketing inexistentes ou insuficientes, inadequacao da politica de
investimento por parte das universidades nas unidades de informacao
entre outras.

A andlise da matriz SWOT é um demonstrativo qualitativo de aspectos
positivos, tanto de um produto ou servico informacional, bem como a empresa

como um todo (SILVA, 2009).



O oitavo elemento do PEM ¢ a pesquisa de mercado. De acordo com
Oliveira (2001) é arte de se planejar e organizar dados e informacoes relevantes
perante os usuarios reais e potenciais, objetivando conhecer mais sobre suas

caracteristicas e atividades profissionais, bem como intelectuais.

A pesquisa de mercado, no universo das bibliotecas universitarias, Silveira

(1992, p. 61), destaca que:

[...] a pesquisa deve caracterizar e compreender o comportamento da
comunidade académica, incluindo a identificagdo das necessidades,
motivacoes, atitudes, habitos de consumo e utilizacao da informacao;
as diferencas de interesse e sensibilidade quanto aos produtos e
servicos informacionais oferecidos e a possibilidade em relagdo ao
preco, promocao e ponto de distribuicdo (praca).

Neste sentido, Oliveira (2001) explicita que a pesquisa de mercado tem
por premissa ajudar os gestores da biblioteca universitaria a identificar os
usuarios reais e potenciais em suas atitudes, consumo e utilizacdo da
informacao, bem como se sentem ao valer-se dos produtos e servicos
informacionais oferecidos, objetivando saber os mais usados e os que ja se

tornaram obsoletos.

Neste ambito de agoes, os gestores das unidades de informacao podem
utilizar o estudo de usuario, ndo somente para conhecer os clientes reais, como

também para delinear os usuarios potenciais da biblioteca universitaria.

De forma geral, a pesquisa de mercado serve como subsidio ao
bibliotecario gestor, para conhecer mais sobre o seu usuario. Fato que o usuario
ou cliente é a razdo da existéncia da unidade de informacao. E crucial que suas
necessidades, desejos, expectativas sejam compreendidas de modo a serem

satisfeitas.

A pesquisa de mercado configura-se na caracterizacao dos publicos, que a
unidade de informacdo atende. Neste sentido, temos o elemento de

segmentacao, que corresponde ao nono do PEM.

A segmentacao do mercado, de acordo com Silveira (1992, p. 63):



[...] é um aspecto da estratégia de marketing que consiste em dividir o
mercado em partes homogéneas, em que cada parte ou segmento
possa ser selecionado como um mercado-alvo a ser atingido por um
distinto composto de marketing.

Em relacao as bibliotecas universitarias, a analise da segmentacao dos
publicos-alvo, correspondem no atendimento de toda a comunidade
universitaria, ou seja, os pesquisadores, docentes, discentes, leitores, bem como

comunidade externa e funcionarios da mantenedora.

Apbs a segmentacao, temos o décimo elemento do PEM, que se refere a
descricio do composto de marketing, ou marketing mix, conhecido pelos

quatros P’s, que correspondem no produto, preco, praca € promocao.

Neste ambito, Zenone (2007, p. 125) explicita que o composto de

marketing:

[...] é o conjunto de ferramentas de marketing que a organizacao
utiliza para perseguir seus objetivos de marketing ao mercado-alvo.
Essas ferramentas s3o classificadas em quatro grupos amplos,
denominados os quatros P’s: produto, preco, praca (ponto de
distribuicdo) e promogao.

No que tange as bibliotecas universitarias, o composto de marketing
dimensionam a percepcao do usuario da unidade de informacao, frente ao
produto ou servico informacional, em que o usuario cria uma visdo propria
positivamente ou negativamente a imagem da biblioteca universitaria
(OLIVEIRA, 2001).

Neste sentido, explicitamos, primeiramente o P”, que equivale ao
produto informacional, que corresponde em algo tangivel que deve ser uma

solucdo frente as expectativas, necessidades e desejos dos usuérios.

O gestor e os seus colaboladores podem criar produtos informacionais a
exemplos dos boletins informativos impressos, bancos de dados, livros,
periddicos, catalogos, DVD’s, CD’s, entre outros (OLIVEIRA, 2001).

A Dbiblioteca universitaria precisa gerar também, os servicos

informacionais, que tem por caracteristica a intangibilidade, pois é constituida



de uma parte que pode oferecer a outra, e que nao resulta na propriedade do

usuario da unidade de informacao.

Neste aspecto a organizacdo pode oferecer os treinamentos de clientes
para utilizacao de bases de dados, empréstimo entre bibliotecas, Disseminac¢ao
Seletiva da Informacao (DSI), reprografia, normalizacido de trabalhos
académicos conforme normas da ABNT, consulta local, visita orientada,

catalogacao na fonte, comutacao bibliografica entre outras.

O proximo P” do composto de marketing, se refere ao preco, que consiste

num valor fixado para o pagamento dos produtos ou servicos de informacao.

De acordo com Silveira (1992, p. 75):

[...] o oferecimento de produtos e servicos em bibliotecas universitarias
brasileiras tem sido tradicionalmente gratuitos, pelo fato das unidades
de informacao, serem institui¢does sem fins lucrativos, em sua maioria
mantida pelo setor publico, e de ser a informacao intangivel, nao
envolvendo qualquer transferéncia de posse.

No entanto, hoje vivemos numa Sociedade da Informacao, em que uma
informacao certa, no momento certo pode ter seu valor agregado. O trabalho de
agregar valor a informacdo é realizado pelos profissionais da informacao,
especialmente o bibliotecario, que coleta e trata a informacdo para os seus

publicos.

Neste sentido, os administradores de unidades de informacao necessitam
fixar os precos, ndo s6 para recuperacao de custos, mas até como um meio de

sustentacao para a biblioteca universitaria (SILVEIRA, 1992).

Nesta perspectiva, Oliveira (2001) afirma que é preciso estar ciente de que
nao ha servicos sem custo e que alguém paga o preco, ou o cliente e/ou a

instituicdo mantenedora.

A praca ou ponto de distribuicdo explicita o proximo P”, que equivale no
canal de distribuicao dos produtos e servicos de informacao destinados aos

usuarios.

Neste sentido Silveira (1992, p. 75) cita que a praca ou ponto de

distribuicao:



[...] utiliza de diferentes meios disponiveis para assegurar a
acessibilidade dos produtos e servicos informacionais aos clientes no
lugar e no momento adequado, os quais derivam de trés aspectos
importantes, que correspondem no acesso fisico, ou seja, envolve a lei
do minimo esfor¢o e da centralizacdo e descentralizacdo dos produtos
e servicos informacionais, bem como acesso no tempo, ou seja, a
disponibilidade de servico quando o cliente necessita e por fim a
utilizagao das tecnologias de informacao e comunicacao.

Quanto as bibliotecas universitarias, podemos elencar: facil localizacao
geografica da unidade de informacao, horarios diversificados de atendimento,
acesso livre ao material informacional, acessibilidade para clientes deficientes,

entre outros.

Com o avanco das tecnologias de informacao e comunicacao (TIC), a
praca nao se restringe mais a um local fisico. A biblioteca universitaria precisa
utilizar as ferramentas da Internet, buscando oferecer os produtos e servicos de
informacdo para usuarios reais e potenciais, em nivel nacional, bem como
internacional, a exemplo da utilizacao do site da unidade de informac¢ao como
forma estratégica de marketing, além da utilizacao dos novos servigos criados
pela web 2.0, a exemplos de wikis, twitter, flickr, blogs, repositorios entre
outros, os quais possam ser utilizados como ponto de distribuicao dos produtos

e servicos informacionais.

Por fim o dltimo P”, que se refere ao composto de marketing, consiste no
mais visivel na sociedade, que denomina-se promocao, que consiste em um
conjunto de atividades de comunicacdo que interliga os produtos e servicos
informacionais ao mercado-alvo, para que a organizacao e seus produtos e
servicos de informacdo sejam reconhecidos pelos usuarios, bem como a

comunidade em geral.

Neste exposto, Oliveira (2001), considera que a biblioteca universitaria
pode realizar conferéncias de temas da atualidade, exposicao em destaque dos
produtos e servicos informacionais oferecidos, atos de publicidade, divulgacao
da unidade de informacdo na radio da universidade, divulgacdo de titulos
recentes adquiridos, folders, exposicoes tematicas, cartazes, além de promover a

biblioteca universitaria por meio da promocao eletrénica.



Definido o marketing mix, da-se inicio ao altimo elemento do marketing
estratégico, momento em que se realiza a arquitetura estratégica, para a

formulacao dos planos de a¢dao, bem como o controle e avaliacao.

Apoés toda analise exposta, que se inicia na missao organizacional até o
composto de marketing, o gestor da biblioteca universitaria tera conhecimentos
das reais dificuldades encontradas no desempenho dos produtos ou servicos de

informacao ou a organizacao como um todo.

Para tanto, sdo elaborados os objetivos. Nestes temos, a descricao de um
estado futuro a ser alcancado, para cada objetivo de melhora dos produtos e/ou
servicos, se estabelece metas reais e especificas. As metas, necessitam ser
alcancaveis, ndo podem ser conflitantes entre si, além de serem relevantes ao
negbcio e possuir prazo. Para tanto, a cada meta detectamos uma estratégia

para sana-los (SILVA, 2009).

Toda essa descricao se constitui no plano de acao. Para sua
implementacdo, é necessario apoio e suporte da alta geréncia, no caso das
bibliotecas universitarias para a sua execu¢ao temos a necessidade de adesdo da

mantenedora (universidade).

Para o término final da metodologia do PEM, temos que estabelecer

formas de controle e avaliacao.

O controle nada mais é que comparar o realizado com o esperado. Para
tanto, se elaboram tabelas que contenham os seguintes elementos: data de inicio
e final, nome da atividade, descricao da atividade e nome da pessoa responsavel
pela atividade (SILVA, 2009).

Neste momento, é avaliado o funcionamento correto do PEM, para tanto
sao tomadas medidas de melhoria se assim for preciso, pois o PEM é uma acao
gerencial flexivel e continua em organizacées lucrativas, bem como nao
lucrativas. (CAMPOMAR; IKEDA, 2009).

2.2.1 A informacao e o PEM

Explicitamos neste capitulo, todo detalhadamento dos elementos do
marketing estratégico, os quais sdo preenchidos em formato de um relatério,

todas as informacdes pertinentes a atuacdo da biblioteca universitaria para o



seu mercado, bem como para as necessidades, expectativas e ansiedades do seu
publico-alvo.

O marketing estratégico baseia-se em informacgoes coletadas. Neste
sentido, a comissao organizadora do PEM precisa especificar informacoes
coerentes.

De acordo com Félix (2003, p. 23), a informacao:

[...] é a parte fundamental de qualquer organizagio que deseja entrar e
competir no mundo globalizado. Conhecé-la de forma efetiva e saber
trabalha-la é fator decisivo da economia nacional e internacional. E
inadmissivel pensar que um gestor nao conheca o seu negocio.

Nesta perspectiva, temos a necessidade de conhecer as caracteristicas de
como detectar a informacao de qualidade.
Para tanto, Félix (2003) explicita que a informacao é composta de trés

dimensoes e se deriva em atributos distintos, em mintcia no quadro a seguir:



DIMENSAO TEMPO

DIMENSAO CONTEUDO

DIMENSAO FORMA

Atributo Prontidao: esta
relacionada a
disponibilidade da

informacao.

Atributo Precisao: a
informacao tem que ter

veracidade, isenta de erros.

Atributo Clareza: a
informacao tem que ser clara

na sua interpretacao.

Atributo Aceitacao: a
informacao tem que estar

atualizada.

Atributo Relevancia:
indica a coeréncia da
informacao em relacdo ao

problema a ser resolvido.

Atributo Detalhe:
considera o grau de
aprofundamento com que a

informacao é tratada.

Atributo Tempo: a
informacao necessita estar
disponivel quantas vezes

necessarias.

Atributo Integridade: a
informacao precisa ser
construida de todos os dados

necessarios.

Atributo Ordem: é
avaliado a sequéncia que a

informacao é apresentada.

Atributo Periodo: a
informacdo deve refletir os
trés estados: passado,
presente e futuro. Para
sabermos como denota a sua

evolucao.

Atributo Concisao: a
informacao tem que ter

concisao.

Atributo Apresentacio:
destaca como a informacao é
apresentada através de quais
suportes e de que formas, ex:
narrativa, numeérica, grafica

entre outras.

Atributo Amplitude: a
informacdo deve ter o
alcance exato para resolugao

do problema.

Atributo Midia: analisa
como a informacao é levada

até o usuario.

Atributo Desempenho: é
a maneira de determinar se a
informacdo obteve o
atendimento exato para

resolucao do problema.

Quadro 2 — Dimensoes e atributos da informacao.
Fonte: FELIX, W. Introducio a gestao da informacao. Campinas, SP: Alinea, 2003.

A comissao organizadora do planejamento estratégico de marketing
precisa atentar-se aos elementos apresentados por Felix (2003) para adquirir

informacoes relevantes para o construto do PEM.



CAPITULO 3
METODOLOGIA DA PESQUISA

O planejamento estratégico de marketing (PEM) é um conjunto de técnicas que
auxilia uma organizacdo a obter um alinhamento estratégico apropriado entre o

ambiente externo e as capacidades internas, de forma a alcancar um resultado
desejado.

Sue Pulendran



A metodologia utilizada é relatada de forma a explicitar as etapas
seguidas pelo pesquisador. Com este intuito é apresentado a caracterizacao da
pesquisa, o universo da pesquisa, bem como o sujeito pesquisado e o

instrumento de coleta de dados utilizado.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

O pesquisador buscou subsidios em Severino (2007) e Gil (2002) ao
formular sua pesquisa. A natureza das fontes utilizadas para abordagem do
objeto reflete uma pesquisa de cunho bibliografico, pois se realiza a partir de
registros disponiveis de pesquisas anteriores em documentos impressos, a
exemplo de livros, artigos, dissertacao e teses, entre outros (SEVERINO, 2007).

Quanto ao objetivo proposto a investigacdo é de natureza exploratoria
descritiva, na qual busca levantar informacoes sobre determinado objeto,
delimitando assim, um campo de trabalho e mapeando as condicoes desse
objeto (SEVERINO, 2007).

De acordo com Gil (2002) a pesquisa exploratoria confronta a visao
teorica com os dados da realidade, pois delineia em duas vertentes: quais sejam
as chamadas fontes de papel e os dados fornecidos por pessoas.

Quanto a forma de abordagem, o pesquisador coletou e analisou dados
quanti-qualitativos, os quais forneceram subsidios para que fosse possivel
alcancar os objetivos pré-estabelecidos, assim como subsidios para a
identificacdo das caracteristicas tedricas e praticas do PEM em unidades de

informacao na visao dos gestores, o alvo desta investigacao.



3.2 UNIVERSO DA PESQUISA

O universo da pesquisa foi composto pelas Bibliotecas Centrais das
Universidades Federais da Regiao Sul Brasileiro, os quais compdem: Biblioteca
Central do Campus de Curitiba (Universidade Federal do Parana — UFPR);
Biblioteca Central do Campus de Florianopolis (Universidade Federal de Santa
Catarina — UFSC) e Biblioteca Central do Campus de Porto Alegre
(Universidade Federal do Rio Grande do Sul).

Nesta mesma ordem, apresentamos um breve relato de cada biblioteca

central.

3.2.1 Biblioteca Central da Universidade Federal do Parana - UFPR

A Biblioteca Central da UFPR possui um Sistema de Bibliotecas (SIBI),
composta por treze unidades de informacao e uma do ensino médio. Possui a
colecio de Memoria da UFPR, em que sao constituidas por 8.754 itens entre
teses, dissertacoes, livros, monografias e fotografias.

Todo acervo da BC/ UFPR pode ser acessado pelo Portal da Informacao.

A BC localiza-se na Rua General Carneiro 370/380 no centro de Curitiba,
Parana.

Os servicos de informacdo consistem em: consulta bibliografica,
empréstimo domiciliar, servico de referéncia entre outros.

O e-mail da BC corresponde ao: bc@ufpr.bec.

3.2.2 Biblioteca Central da Universidade Federal de Santa Catarina - UFSC

A Biblioteca Central da UFSC possui um Sistema de Bibliotecas (SIBI),
contendo sete unidades de informacao setoriais.

Tem por missao prestar servicos de informacao para as atividades de
ensino, pesquisa e extensao contribuindo com a melhoria de qualidade de vida.

Localiza-se na cidade de Florianopolis, SC no Campus Universitario no
acesso Trindade, setor D.

Os servicos de informacao correspondem em: comutacao bibliografica,

empréstimo domiciliar, servico de referéncia, orientacdo ao usuéario para o uso


mailto:bc@ufpr.bc

das fontes de informacao, servico especializado para deficientes visuais, entre
outros.

O e-mail da BC corresponde ao: www.bu.ufsc.br/.

3.2.3 Biblioteca Central da Universidade Federal do Rio Grande do Sul — UFRGS

A Biblioteca Central da UFRGS foi criada em 13/12/1971 pela portaria n°
1516. E 6rgio que coordena um Sistema de Bibliotecas (SIBI), composta por 29
unidades de informacao setoriais.

Localiza-se na cidade de Porto Alegre — RS, na Avenida Paulo Gama,
namero 110, no térreo da reitoria, prédio 12107.

Os servicos de informacao correspondem no: atendimento ao usuario,
comutacao bibliografica, orientacao local, empréstimo domiciliar, base de dados
de teses e dissertacoes e um repositorio digital.

O e-mail da BC corresponde ao: beentral@bc.ufgrs.br.

3.3 SUJEITOS PESQUISADOS

Em relacdo ao sujeito da pesquisa constituem-se nos profissionais de
informacao, os quais desempenham cargo de geréncia nos principais setores das
bibliotecas centrais da UFPR, UFSC e UFGRS.

Estes profissionais foram escolhidos por terem conhecimentos de
administracao e possivelmente de marketing. E também porque os gestores sao
influenciadores ativos no planejamento estratégico de marketing, que consiste

numa acao gerencial, flexivel e continua.


http://www.bu.ufsc.br/
mailto:bcentral@bc.ufgrs.br

3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Visando alcancar os objetivos pré-estabelecidos da pesquisa, o
pesquisador buscou na literatura da area de Biblioteconomia e de Marketing,
subsidios para poder realizar a coleta de dados, visando posterior analise.

O instrumento de coleta de dados adotado foi o questionario. De acordo
com Severino (2007) o questionario se constitui em um conjunto de questoes
sistematicamente articulados, aos quais se destinam a levantar informacoes
escritas por partes dos sujeitos pesquisados, com vista a conhecer a opiniao dos
mesmos sobre o assunto em estudo.

O questionario (Apéndice A) foi dividido em questoes com abordagem
quanti-qualitativos, tendo sido enviado por email aos profissionais de
informacao.

A opcao pelo uso de e-mail foi pelo baixo custo para a investigacao, visto
que o universo pesquisado ¢é disperso geograficamente. Uma carta explicativa
acompanhou o questionario, apresentando os motivos e objetivos da pesquisa.

Para delinear a investigacdo, o pesquisador acessou os sites das
Bibliotecas Centrais das Universidades Federais da Regiao Sul Brasileiro, assim,
obteve acesso aos e-mails dos gestores e foi possivel enviar os 15 questionarios
em duas datas distintas: 25/08/09 e 25/09/09.

Sendo assim, tivemos o retorno de 66% dos profissionais da informacao,
que correspondem a 10 questionarios recebidos, conforme destacado no quadro

abaixo:

INSTITUICAO | NUMERO DE | QUESTIONARIOS | QUESTIONARIOS | IDENTIFICACAO
GESTORES ENVIADOS RECEBIDOS DAS
RESPOSTAS?
UFPR 05 05 03 H;A; G
UFSC 05 05 04 I;B;F;C
UFRGS 05 05 03 J;D; E

Quadro 3 — Explicita o nimero de questionarios recebidos.
Fonte: Quadro elaborado pelo autor desta pesquisa.

% Na analise dos resultados quanti-qualitativos, as letras (A — J) relacionam as respostas dos gestores e as
universidades.




A estrutura do instrumento de coleta de dados foi composta por 09

questoes divididas em duas partes:

Parte A: (Analise quantitativa) — Constitui-se na caracterizacao

profissional dos gestores;

Parte B: (Analise qualitativa) — Constitui-se na identificacdo do
conhecimento e/ou pratica dos gestores sobre o planejamento estratégico de

marketing e a sua aplicabilidade em gestao de bibliotecas universitarias.



CAPITULO4 )
APRESENTAGCAO E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

Marketing envolve uma administracao dinamica de relacao de troca entre a biblioteca e
o seu cliente, ao oferecer um produto ou servico de informacdo baseado nas
necessidades identificadas, obtém-se o reconhecimento por meio da procura por seus
Servigos.

Sofia Galvao Baptista



Quanto aos dados quantitativos, o questionario foi elaborado a explicitar
a formacao dos gestores. As questoes contemplaram: formacao profissional, ano
de conclusao, titulacao e experiéncia no cargo administrativo (anos).

A formacdo académica dos gestores em nivel de graduacao foi
quantificada e constatou-se que nove (90%) dos sujeitos da pesquisa tem a
formacao em Biblioteconomia e apenas um (10%) dos gestores formou-se em
Letras.

Quanto ao ano de graduacao, a data variou entre 1977 a 2008, sendo que
os graduados apos 1983 tiveram a oportunidade de estudar o marketing, pois o
mesmo, ja continha nos curriculos biblioteconémicos (OLIVEIRA, 2001).

Em termos de titulacio em nivel de poés-graduacio, oito (80%) dos
sujeitos da pesquisa realizaram um curso de especializacao, um (10%) dos
gestores tem apenas a graduacao e um (10%) dos gestores possui como titulacao
o pbs-doutorado.

Na questao do tempo de cargo administrativo, trés (30%) dos sujeitos da
pesquisa tem um ano de experiéncia, um (10%) dos gestores possui 3 anos de
experiéncia e seis (60%) dos sujeitos pesquisados possui mais de 5 anos de
atuacao gerencial.

Dentre os resultados obtidos nesta primeira analise, constatamos que a
maioria dos gestores iniciou sua vida académica na area da Ciéncia da
Informacao e em relacao aos estudos a maioria esta na especializacao e possuem
experiéncia profissional significativa.

Em relacdo a analise qualitativa, o pesquisador procedeu da seguinte
maneira. Primeiramente, elaborou um conceito do PEM a partir do referencial
teorico, utilizando os autores citados.

Na visdo do investigador, o marketing estratégico consiste numa acao
gerencial, baseado na missao da biblioteca universitaria, que conhecendo o seu
negocio e definido o publico a atingir, pode desenvolver um marketing mix
frente as necessidades, expectativas e desejos de informacao dos seus usuérios.

Este procedimento consiste na analise da realidade, investigados os
ambientes externos e internos da organizagdo para elaboracdo de planos de
acdo, que visam manter ou criar um produto ou servico de informacao, bem
como dar diretrizes para o auto-conhecimento da biblioteca universitaria e

manté-la no mercado em que atua competitivamente.



Em outro momento e a partir do conceito estabelecido de marketing
estratégico para esse estudo, o pesquisador elaborou um quadro descrevendo as
respostas dos gestores das Bibliotecas Centrais das Universidades Federais da
Regidao Sul do Brasil, assim, realizou uma discussao textual da visao dos
gestores, mais o conhecimento da area de Marketing e Biblioteconomia sobre
essa temaética.

Para a primeira pergunta, o pesquisador investigou qual seria o conceito
de marketing estratégico na visao dos gestores.

Dentre os sujeitos pesquisados, os gestores A e B dois (20%), salientam
que, o marketing estratégico consiste em “conhecer seu usudrio a fim de lhe
proporcionar a informacdo correta da melhor forma” e “montar estratégias
baseadas na satisfacao do usuario bem como na do servidor”.

Tais descrigoes demonstram que, os gestores sabem que todos os projetos
desenvolvidos para a criacao de produtos e servicos de informacao numa
biblioteca universitaria tém como base as expectativas, necessidades e desejos
dos usuérios, afinal é a razao da existéncia de uma unidade de informacao. No
entanto, os gestores A e B, explicitaram respostas relativamente parciais no que
se refere ao conceito de marketing estratégico.

Os demais gestores C, D e E trés (30%) descrevem o marketing
estratégico, se referindo apenas a promocao, o qual designa no altimo P”, do
composto de marketing (produto, preco, praca e promoc¢ao) explicitado no
referencial teérico desta investigacao.

Neste sentido, o gestor C conceitua a tematica do PEM, afirmando que,
“ele é uma ferramenta que a organizacao utiliza para divulgar os seus
servicos”, nesta mesma linha de raciocinio, na concepcao do gestor D, o
marketing estratégico consiste em “elaborar propostas e/ou estratégias para a
promocao dos servicos e produtos da unidade de informacdo”, bem como para
o gestor E, “sao acoes planejadas para a divulgacdo de servicos e produtos aos
usuarios’.

As definicoes relatadas pelos gestores C, D e E demonstram que os
profissionais da informacdo ainda estdo desinformados quanto ao conceito
pleno do marketing estratégico.

Assim também pensa Amaral (2009), a promocao ¢é vista pelos

bibliotecarios como a parte mais visivel do marketing estratégico em bibliotecas



universitarias, mas apenas o uso de bonitos cartazes ou a elaboracao de folhetos
nao se caracteriza como postura estratégica de marketing.

Vale destacar, que a autora é expertise nos estudos de marketing da
informacao, utilizados na area da Ciéncia da Informacao, realizados na
Universidade de Brasilia (UnB).

A pesquisadora Sueli Angélica do Amaral define que, a metodologia do

marketing, vai além da simples premissa de promocao, na qual deriva-se no:

[...] bom senso aplicado ao negocio de provisao 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 servicos para atendé-los. E focalizar o
que se faz, para quem se faz e porque se faz. Dai a relacdo inseparavel
de marketing e planejamento. E a filosofia, conceituac¢io ou orientacao
para administrar ou gerir, que deve ser incorporada a todo tipo de
planejamento de negobcio, seja ele qual for (AMARAL, 2007, p. 18).

Investigando os gestores sobre o conceito de marketing estratégico, os
gestores F, G, H trés (30%) delineiam o PEM com a mesma concep¢ao do
pesquisador, ou seja, suas consideracoes coadunam com esta pesquisa.

Para o gestor F, “é o tipo de marketing que visa o futuro, é um marketing
que trabalha com elementos internos e externos a instituicdo para planejar
servicos, mercado e piiblico”.

Nesta mesma linha de raciocinio, o gestor G explicita que “o marketing
estratégico procura conhecer o perfil da clientela, o mercado (ameacas e
oportunidades), os concorrentes, os parceiros (outras empresas, instituicoes
envolvidas) e planeja como imprimir nas pessoas o desejo em obter
determinado produto ou servi¢o”, e para o gestor H, o marketing estratégico
deriva “no desenvolvimento de acoes com foco no negécio, pautadas na missao,
na politica e no estudo do ambiente interno e externo da organizacdo”.

De acordo com as respostas obtidas, é evidente que os gestores F, G, H
estdo atentos a tipologia de marketing estratégico, pois atendem todos os
elementos do PEM, explicitados no referencial tedrico desta pesquisa.

Por fim, delineamos as ultimas respostas dos gestores referente a
primeira pergunta do questionario para essa investigacao. De acordo com o
gestor I um (10%), o conceito de marketing estratégico refere-se na “visdo

sistematica da empresa acerca do mercado onde atua’.



Essa descricao atende parcialmente as caracteristicas do PEM, porque a
metodologia do marketing estratégico também observa os pontos internos da
unidade de informacao realizado no elemento do diagnostico organizacional.
Por fim o gestor J um (10%), descreveu uma resposta nula para essa primeira
questao.

Na segunda abordagem, foi perguntado aos gestores por meio do
questionario, se os profissionais da informacao utilizam o marketing estratégico
em suas unidades de informacdo e quais etapas do marketing estratégico os
mesmos realizam.

Para tanto obtivemos a seguintes respostas: seis (60%) dos gestores
utilizam as vezes o marketing estratégico, trés (30%) dos sujeitos pesquisados
utilizam e um (10%) dos gestores afirma que nao utiliza o marketing estratégico
em unidades de informacao.

Com base nos resultados, o pesquisador pode concluir que, apesar do
conhecimento conceitual de trés (30%) dos gestores, nenhum deles realmente
pratica o planejamento estratégico de marketing em todas as suas etapas e que
sao definidos por Silva et al. (2009) e explicitadas no referencial teorico desta
indagacao.

Na terceira pergunta da pesquisa, os gestores foram inquiridos sobre a
importancia do marketing estratégico aplicado em bibliotecas universitarias.

Dentre as respostas obtidas tivemos as seguintes defini¢oes:

“Diante da importancia de mudancas constantes e de
uma eterna necessidade de atualizar-se o marketing
estratégico é importante para manter o equilibrio na

missdo de informar os usudrios”. (J)

“Conhecer seu wusudrio e poder proporcionar a

informacdo que ele deseja no menor tempo possivel”. (H)



“A biblioteca universitaria precisa estar atenta ao
mercado e demanda para oferecer servicos atualizados
de qualidade e voltados para as necessidades
informacionais dos seus usuarios. Diante desse cenario é

imprescindivel o marketing estratégico”. (I)

“Propicia planejar, desenvolver produtos e servicos com

seguranca’. (A)
“Melhoria dos servicos prestados a comunidade”. (B)

“E fundamental para assegurar a qualidade dos servicos

e a satisfacao dos clientes internos e externos”. (G)

“O marketing estratégico é fundamental para todas as
organizagbes. A organizagdo que ndo divulga seus

produtos e servicos “morre”. (F)

“E através do marketing estratégico que a biblioteca é
considerada uma das melhores do Brasil, através de seus

servicos”. (C)

“Ndo sei lhe responder, pois ndo utilizo o marketing

estratégico”. (D)
“Essencial, mas pouquissimo utilizado”. (E)

As respostas obtidas permitem-nos considerar, que a juncao de ambas as
descrigoes explicitam a importancia da pratica da metodologia do marketing
estratégico em unidades de informacao.

Nesta perspectiva, vale as consideracdes de Amaral (2007), que afirma
que o PEM contribui beneficamente para o desenvolvimento social, econdémico,
cultural e politico da biblioteca, pois suas atividades respeitam os principios

legais e éticos vigentes e visam, prioritariamente, a satisfacao do cliente.



A partir do exposto, podemos concluir que os gestores reconhecem a
importancia do marketing estratégico para as unidades de informacao, apesar
de nao usé-lo em suas unidades de informacao de forma planejada.

No entanto, temos na literatura da area da Ciéncia da Informacao, raras
excecoes do uso efetivo do marketing estratégico em unidades de informacao.

Como exemplo da aplicacdo da metodologia do PEM em unidades de
informacao, relatamos o estudo realizado por Oliveira (2008) na biblioteca do
SENAC de Florianépolis.

Para a autora, o marketing estratégico é utilizado por gestores pro-ativos
e criativos, que tenham bom conhecimento de gestdo, ao desenvolver e
intensificar a divulgacdo dos servicos e produtos oferecidos pela unidade de
informacao.

Salientamos, que a investigacao realizada na Biblioteca do SENAC de
Floriandpolis pretendia detectar o conhecimento sobre a biblioteca, frequéncia
de publicos, materiais mais usados, uso do site da biblioteca, além dos servigos
e produtos oferecidos, entre outras questoes.

Outra pesquisa a respeito do marketing estratégico refere-se no estudo de
Baptista, Costa e Viana Neta (2009) as quais relatam o uso do PEM na
Biblioteca da Presidéncia da Republica, que atualmente possui a gestdao na
filosofia orientada pelo marketing.

A técnica foi empregada para melhorar e ampliar a prestagao de servicos
e oferecer um ambiente adequado e atrativo para os usuarios.

No que se refere a utilizacdo do marketing estratégico em bibliotecas
universitarias, temos também a experiéncia da Biblioteca Central da
Universidade Federal da Paraiba. De acordo com Duarte (2009) a pesquisa foi
realizada através de um seminario em que os funcionarios estabeleceram as
etapas do PEM.

Nesta investigacdo foram estudados a analise situacional, aspectos
quanto ao atendimento e a comunicacao, satisfacdo com os servigos prestados,
educacao continuada, recursos, viabilidade do projeto de marketing estratégico,
divulgacdo de servicos informacionais, analise SWOT, questoes estratégicas,
entre outras.

Ainda, em relacao a pratica do PEM em bibliotecas universitarias, temos

o exemplo de uma década de atividades na filosofia do marketing da Biblioteca



do Centro de Informacao e Referéncia em Saide Publica da Faculdade Publica
da Universidade de Sao Paulo (Biblioteca/ CIR da FSP/ USP).

A partir deste exposto, é valido afirmar, que os gestores e colaboradores
atentam as atividades realizadas na sua unidade de informacao, esta focalizando
nos seus usuarios finais dos produtos e servicos informacionais.

Abdalla (2010) relata que, entre as atividades implementadas na
Biblioteca/CIR da FSP/ USP, apresenta-se a reestruturacao dos sites e intranet,
bem como adequacao ao novo modelo de gestao para assessoria e planejamento
e ao sistema de gestao da unidade de informacao.

Vale destacar que o centro de marketing na Biblioteca/CIR da FSP/ USP
responde pela producao de publicagdoes, normalizacdo documentaria para
divulgacdo, estudo de wusuarios e de novas tendéncias em tecnologia,
comunicacao interna e externa, e a promocao da acao cultural.

Os relatos demonstram a importancia da utilizagdo do marketing
estratégico em unidades de informacao, bem como explicitam que a unidade de
informacao torna-se mais atraente para os seus usudarios ou clientes, bem como
proporcionam uma revolucao positiva e criativa na forma de gerir os produtos e
servicos informacionais.

A quarta abordagem desta investigacao questionou os gestores, quais as
estratégias de marketing usadas em suas bibliotecas universitarias.

Dentre os sujeitos pesquisados, dois (20%) dos gestores delinearam
respostas nulas, quatro (40%) dos gestores deixaram a resposta em branco, um
(10%) dos gestores desconhece e trés (30%) dos gestores destacaram algumas
estratégias de promocao das unidades de informacao.

Abaixo as respostas dos gestores a esse questionamento:

“Através da midia”. (I)

“Projetos de extensao; Divulgacdo de servigos na internet
através da comunidade da BC no sistema e no Orkut;
treinamento e visitas dirigidas; atendimento virtual e por

email para orientar usuarios”. (C)
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ao sei lhe dizer com certeza, talvez o site da biblioteca,
o twitter, o facebook, banners, planfetos e marcas livros
com campanhas educativas para preservacdo dos

materiais”. (J)

Apesar das poucas respostas a esta questao, os gestores destacaram acoes
isoladas de promocao, os quais podemos considerar como estratégia parcial da
metodologia do marketing estratégico.

No que se refere a quinta abordagem, indagamos aos gestores quais os
produtos e servicos de informacao foram criados a partir do PEM.

Dentre as respostas dos gestores seis (60%) deixaram a pergunta em
branco, um (10%) dos gestores afirmou desconhecer tais produtos ou servicos
de informacao e trés (30%) dos gestores destacaram alguns produtos e servicos

ja existente nas suas bibliotecas universitarias, quais sejam:

“Rampas de acesso ao prédio, campanhas educativas,
sugestdo e reclamacdo do usudrio no site da biblioteca

bem como sugestao de titulos de compra”. (I)

“Oferta de capacita¢cdo e melhorias nos produtos e

servicos que ja existiam” (B)

“Comunidade da BC no Orkut, atendimento on-line,

exposicoes” (G)

A partir das respostas obtidas nesta investigacdo, podemos considerar
que os gestores das Bibliotecas Universitarias Federais da Regido Sul do Brasil,
sabem da importancia da metodologia do marketing estratégico realizado em
unidades de informacao.

Os bibliotecarios gestores pesquisados, ainda desenvolvem suas
atividades parcialmente com olhar tecnicista, por isso faltam elementos para se
aplicar o marketing estratégico. Uma das principais competéncias deste
profissional da informacao é a criatividade, ou seja, aquele que tem a

capacidade desenvolver servicos e produtos criativos.



Nesta perspectiva, Zanella (2005, p. 123) explicita que no “campo
organizacional, a criatividade esta relacionada com o processo de criacao, com a
pessoa criativa, com os produtos e servicos e com o ambiente de trabalho”.

Assim, o aspecto principal da criatividade em organizacoes, influencia na
nova maneira de como os negdbcios sao realizados: seja para melhoria de um
produto ou servico, seja por uma abordagem nova de determinado processo.

Para Amaral (2009) sdo varias as possiveis razoes da relutancia na
adocao das técnicas do marketing estratégico pelos gestores pouco criativos.
Entre elas, pode ser considerada a escassez da literatura nacional sobre
marketing em unidades de informacao, a incipiente teoria mercadologica em
unidades de informacao, a falta de foco de prioridade no cliente, e o
desconhecimento e a falha na formagao profissional do bibliotecario.

Neste sentido, da falta de conhecimento dos gestores em relacao ao
conceito do marketing estratégico, o pouco conhecimento sobre o PEM, é
misturado em atividades apenas promocionais.

O marketing estratégico é uma extensao do planejamento estratégico em
unidades de informacao. Salientamos que o item promocao refere-se apenas, a
uma pequena parcela do elemento composto de marketing.

A partir do exposto constatamos que, o conhecimento dos gestores de
bibliotecas universitarias sobre o marketing estratégico é mediano, sua pratica é
praticamente nula.

Neste sentido, podemos concluir que as respostas dos gestores foram
medianas, ou seja, poucas vezes foram completas, a maioria das vezes tivemos
resposta parciais e pouco esclarecedoras.

No que tange a promocdo, em que os gestores confundiram com
marketing estratégico, é valido explicar que antes de promover um produto ou
servico de informacdo, deve-se planeja-lo conforme as necessidades,
expectativas e necessidades informacionais dos clientes da biblioteca
universitaria.

Além disso, o marketing estratégico € uma atividade de pensar a frente
para resolucao de futuros problemas que a unidade de informacao possa ter em
seu mercado, conhecendo seus pontos fortes e fracos, assim eliminando
quaisquer barreiras que possam dissipar da sua missao principal que consiste

no melhor atendimento da unidade de informacao para o seu usuério.



CAPITULOS5
CONSIDERAGOES FINAIS

O bibliotecario empreendedor tem como caracteristicas a criatividade, flexibilidade,
espirito de lideranca, inovacio e visio de negocio. E o profissional da informacio que
sabe empregar bem os recursos de que dispdoe para atender as necessidades e
expectativas de seus clientes.

Daiana Lindaura Conti



A investigacao permitiu ao pesquisador ter uma visao significativa quanto
ao objetivo, geral e especifico, em que os gestores das Bibliotecas Centrais das
Universidades Federais da Regido Sul do Brasil conceituaram o marketing
estratégico em unidades de informacao, explicitando o seu conceito e sua
importancia, além das estratégias utilizadas.

A adocao das técnicas do marketing estratégico para o gerenciamento de
unidades de informacao valoriza o profissional da informacao e a instituicao
como um todo, além de promover satisfatoriamente as necessidades
informacionais dos clientes.

Neste aspecto, explicitamos a metodologia do planejamento estratégico
de marketing que permeia uma forma criativa e pro-ativa dos gestores
administrarem as unidades de informacao.

O marketing estratégico consiste numa acao gerencial, baseado na missao
da biblioteca universitaria, que conhecendo o seu negécio e definido o publico a
atingir, desenvolve um composto de marketing frente as necessidades e desejos
de informacao dos clientes.

Neste processo, é analisado o ambiente externo e interno da organizacao,
para elaboracao de planos de acoes que visam manter ou criar um produto ou
servico de informacao, bem como dar diretrizes para o auto-conhecimento da
unidade de informacao e manté-la no mercado em que atua.

Neste contexto, explicitando as consideracoes finais desta pesquisa e,
considerando que houve uma participacao expressiva dos gestores das
bibliotecas universitarias, os quais correspondem a (66%), dos sujeitos da
pesquisa, que resultaram em 10 questionarios respondidos.

Dentre os resultados obtidos, evidenciamos, a partir da analise
quantitativa que, a maioria dos gestores iniciou a sua vida académica na area da
Ciéncia da Informacdo, bem como s3o especialistas e possuem experiéncia
profissional significativa com mais de cinco anos na funcao de gestores.

Os resultados qualitativos revelaram que, os bibliotecarios gestores
sabem da importancia do marketing e a sua aplicabilidade em unidades de
informacao.

Constatamos em nossa pesquisa, que ainda ocorre uma idéia distorcida

de que o marketing é apenas promocao, sendo evidente pelas respostas obtidas



nos questionarios, que os gestores nao utilizam o marketing estratégico de
forma planejada e adequada.

Ressaltamos, que o planejamento estratégico de marketing é uma
metodologia de grande valor para os administradores das bibliotecas
universitarias. Ha necessidade que os profissionais da informacao tenham uma
visao criativa e pro-ativa na atuacao de unidades de informacao.

O bibliotecario gestor tem a necessidade de avivar sua criatividade a cada
dia, para a resolucdo de problemas das unidades de informacdo, bem como
elaborar novas estratégias para o gerenciamento da organizacao, assim como
criar servicos e produtos criativos, que de fato privilegiem os anseios sociais.

E necessario que os gestores possuam uma visio mercadolégica da
unidade de informacao.

Importante destacar também, que este tipo de pesquisa apresenta
limitagOes, por apresentar um enfoque recente para a area de Biblioteconomia,
necessita de estudos constantes, para que os gestores se envolvam nesta pratica
de gerenciamento de bibliotecas universitarias, visando a sobrevivéncia de suas
unidades de informacao, na chamada Sociedade da Informacao.

Podemos sugerir que, os profissionais da informacao busquem um perfil
empreendedor e mercadologico, buscando explicitar mais os estudos e
aplicacoes das técnicas de marketing em unidades de informacgao, além de uma
educacao continuada nesta tematica, pois os gestores sdo foco central para

aplicacao da técnica do marketing estratégico em bibliotecas universitarias.
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GLOSSARIO



Banco de dados — é um conjunto de dados adequadamente estruturados, que
por sua vez proporcionam a capacidade de utilizacao eficiente e direcionada

para uma gama de aplicacOes na organizacao.

Cultura organizacional — é o conjunto de pressupostos basicos que um
grupo inventou, descobriu ou desenvolveu ao aprender como lidar com os

problemas de adaptacdo externa e a integracao interna em organizacoes.

Comutacao bibliografica — programa denominado COMUT que permite a
obtencao de copias de documentos técnicos e cientificos disponiveis nos acervos

das principais bibliotecas e em servicos de informagao internacionais.

Clientes — ¢ a organizacao ou pessoa a quem a organizacao ou pessoa fornece

produtos ou servicos de informacao.

Cliente real - ¢ o cliente da organizacao.

Cliente potencial - ¢ o cliente que poderia ser da organizacao, mas ainda nao

é.

Criatividade — é a capacidade para criacdo, para auto-realizagdo, existente em
todas as pessoas, mas que depende de condicoes ambientais para se

desenvolver.

Composto de marketing — explicita a combinacdo especifica de variaveis
controlaveis (Produto, Preco, Praca, Promocao) que a organizacao utiliza para
atingir sua meta ao mercado-alvo. Os 4 P’s devem estar relacionados, pois cada

um depende do outro diretamente.

Dissertacao — resultado de um trabalho em pés-graduacao em mestrado, nao

necessita ser algo novo.



DSI — Disseminaciio Seletiva da Informacdo. E um servico da biblioteca, que
distribui a informacao diretamente ao endereco eletronico do usuario que

necessita daquela informacao especifica.

Empréstimo domiciliar — consiste na possibilidade do usuéario ou cliente de
unidades de informacao fazer empréstimos de materiais informacionais, aos
quais, tem a possibilidade de renovacao e reserva destes que podem ser

realizadas presencialmente ou pela Internet.

Geréncia participativa — representa a proé-atividade do gestor na qual
envolve os seus colaboradores para participarem de uma gestdo com

comprometimento, assim valorizando o potencial humano.

Informacao — ¢ relacionada como uma inscricao organizada, fruto de uma
construcdo institucional e intencional que tem nos valores simbolicos e
funcionais a condicdo para a construcdo do sentido como para circular

socialmente, desencadeando processos de conhecimento.

Informacao estratégica — é a informacdo que representa risco ou
oportunidade para a evolugdo do ciclo de vida da organizacdo em um dado

momento.

Macroambiente — designa nos ambientes tecnologicos, legais, politicos,
econdmicos, demograficos, ecologicos, sociais e culturais, aos quais a

organizacao é afetada direta ou indiretamente.

Marketing — é uma filosofia gerencial adotada para satisfazer as necessidades
e desejos do cliente, fazendo com que toda a organizacao trabalhe para que seja

atingida de maneira uniforme.

Marketing de massa — producao, distribuicdo e promocdao em massa dos

mesmos produtos da mesma maneira para todos os clientes.



Marketing de nicho - é uma estratégia de segmentacao de marketing pela

qual a organizacao concentra-se em atender um segmento de mercado.

Mercado-alvo — conjunto de clientes potenciais que possuem caracteristicas e

necessidades comuns, para os quais a organizacao se dispoe em atender.

Pesquisa de mercado — é o esforco planejado e organizado para obter fatos e
conhecimentos levantados aos clientes reais, bem como potenciais para verificar

a aceitacao de produtos e servicos.

Planejamento estratégico — é o processo de desenvolvimento e manutencao
de um ajuste estratégico entre objetivos e capacidades da organizacao e as

diversas oportunidades de mercado.

Praca — envolve toda atividade que visa a conduzir o produto/ servico

informacional até o cliente.

Preco — valor que sera cobrado do cliente por determinado produto ou servico

de informacao.

Proé6-atividade — competéncia do gestor para pensar estrategicamente o seu

negobcio para antever os problemas e as solug¢oes futuras da organizacao.

Produto — qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para aquisicao

e consumo sendo do tipo tangivel.

Promocao — conjunto de atividades de comunicacao que interliga os produtos

e servicos ao mercado-alvo.

Reprografia — servico local realizado em unidades de informacao para copia

de matérias informacionais.



Servico de referéncia — todo processo de auxilio ao cliente na busca de
informacdo ou na satisfacio de suas necessidades informacionais, na qual

consiste na interface direta entre a informacao e o usuario.

Tese — resultado de um trabalho em pdés-graduacao em doutorado, tem que

fornecer algo inédito.

Twitter — é uma rede social e servidor para microblogging, que permite aos
usuarios enviar e receber atualizacOes pessoais de outros contatos (em textos de
até 140 caracteres, conhecidos como "tweets"), por meio do website do servico,

por SMS e por softwares especificos de gerenciamento.

Unidade de informacao — corresponde a organizacoes sociais sem fins
lucrativos, cuja caracteristica de nego6cio é a prestacdo de servicos para a

sociedade de forma tangivel ou intangivel.
Usuario da informacao — Ver Cliente.
Visita orientada - Pessoas qualificadas que apresentam aos usudrios a

unidade de informacdo, mostrando o espaco da biblioteca, bem como usufruir

dos equipamentos instalados para a recuperacao da informacao.
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APENDICE



APENDICE - A
QUESTIONARIO



Londrina, ....de ..... de 20009.

Prezado Senhor (a):

Solicito a gentileza de preencher o questionario anexo referente a coleta
de dados para a pesquisa “CONHECIMENTO E PRATICA DO MARKETING
ESTRATEGICO: estudo com os gestores das bibliotecas centrais universitarias
federais da regiao sul do Brasil.

Estes dados servirao como subsidios para a MONOGRAFIA que venho
desenvolvendo no Curso de Especializacdo em Bibliotecas Universitarias na
Universidade Estadual de Londrina.

O questionario é estritamente confidencial. As respostas serao analisadas
estatisticamente e de forma global.

A cooperacao de Vossa Senhoria é de suma importancia para a obtencao
da fidedignidade dos dados de nossa pesquisa, motivo pelo qual solicitamos a
gentileza de responder o questionario anexo até ....../ .....cccccueeneen. de 20009.

Contando com a sua colaboragao, agradeco atencipadamente.

Atenciosamente
Jean Carlos Di Angelo Brito
Bacharel em Biblioteconomia/ Universidade Estadual de Londrina
Especialista em Gestao de Bibliotecas Universitarias/ Universidade Estadual de

Londrina



QUESTIONARIO

1. Nome da Unidade de Informacao: .......ccccceevueerveeeneeeneenneenneennnnen.
1.1 Setor que voce trabalha: .........cccoeviiiiiiniiiniiiieeeeeeeee
2 Parte A

2.1 Formacao Profissional: ( ) Administracao ( ) Biblioteconomia
[ 0 151 5 o YT

2.1.1 Ano de conclusao: ...........ouueeeeeeees
2.2 Qual a sua titulacao:

( ) Graduacao ( ) Especializacao ( ) Mestrado ( ) Doutorado
() P6s- Doutorado

2.3 Qual a sua experiéncia no cargo administrativo:

( )Jiano ( )2anos ( )3anos( )4 anos( ) maisde5anos



3 Parte B:

3.1 Para vocé, o que € marketing estratégico?

3.2 Vocé utiliza marketing estratégico na sua biblioteca?
( )Sim ( )N#o ( ) Asvezes

3.3 Dentre as fases do marketing estratégico, assinale as que vocé utiliza:

( ) missao e definicao de negocio; () valores e politicas; ( ) visao;
() fatores criticos de sucesso; ( ) objetivos organizacionais;

( ) analise de cenarios; () analise da matriz SWOT e diagnostico
organizacional; ( ) pesquisa de mercado; ( ) segmentacao;

() composto de marketing; ( ) programa de acao; ( ) controle e
avaliacao.

3.4 Qual a importancia do marketing estratégico para a biblioteca
universitaria?

3.6 Quais os produtos e servicos de informacao da sua biblioteca que foram

criados a partir do marketing estratégico?
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