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RESUMO

Estudo sobre a visdo dos gestores de Bibliotecas Universitarias de So Luis - MA referente ao
Marketing Social e a Agenda 2030 da ONU/IFLA. Discorre sobre conceitos de
Sustentabilidade e Desenvolvimento Sustentavel, Marketing e Marketing Social, Agenda
2030 e a aplicacao de tais conceitos e agdes em Bibliotecas Universitarias em Sao Luis — MA.
Objetiva de forma geral, identificar a utilizagdo das estratégias e ferramentas do Marketing
Social pelos gestores de bibliotecas universitarias em conformidade com a Agenda 2030 da
ONU/IFLA e, especificamente, identificar o cenario de Marketing das Bibliotecas de Ensino
Superior de Sao Luis - MA; conhecer se os gestores das bibliotecas das Instituigdes de Ensino
Superior conhecem e utilizam a filosofia do Marketing Social; identificar a existéncia e
aplicabilidade do Marketing Social; identificar o grau de conhecimento dos gestores das
Bibliotecas Universitarias sobre sustentabilidade apresentada na Agenda 2030 e destacar o
papel das bibliotecas na implantacao dos 17 itens e descrever as agdes das Bibliotecas das
Instituicdes de Ensino Superior de Sao Luis — MA para com o Desenvolvimento Sustentavel.
Caracteriza a pesquisa como exploratdria com abordagem qualitativa dos dados coletados por
meio da pesquisa bibliografica, embasada em revisdo literaria de autores como Silveira
(1992), Cobra (1997), Kotler (1984, 1992, 1993, 1998, 2006, 2010, 2012), Churchill Junior
(2000), Peter (2000), Maschio (2002), Amaral (2007), entre outros, e pesquisa de campo,
utilizando entrevista semiestruturada como método de coleta de dados. Conclui que nas
Bibliotecas Universitarias de Sao Luis — MA ndo sdo utilizadas estratégias nem ferramentas
do Marketing Social e o cendrio de Marketing mix encontrado ¢ o da promogao para divulgar
servicos e produtos e, pouco se conhece sobre a Agenda 2030, apesar da divulgacao das

instituicdes representativas da classe profissional.

Palavras-chave: Marketing Social. Agenda 2030. Bibliotecas Universitarias. Sdo Luis - MA.



ABSTRACT

Analysis of the vision of the managers of University Libraries of Sdo Luis - MA on Social
Marketing and the Agenda 2030 of the UN / IFLA. It discusses concepts of Sustainability and
Sustainable Development, Marketing and Social Marketing, Agenda 2030 and the application
of such concepts and actions in University Libraries in Sdo Luis - MA. In general, it aims to
identify the use of Social Marketing strategies and tools by university library managers in
accordance with the UN / IFLA Agenda 2030 and, specifically, to identify the marketing
landscape of the Higher Education Libraries of to know if the managers of the libraries of
Higher Education Institutions know and use the philosophy of Social Marketing; identify the
existence and applicability of Social Marketing; to identify the degree of knowledge of the
managers of the University Libraries on sustainability presented in Agenda 2030 and to
highlight the role of libraries in the implementation of the 17 items and to describe the actions
of the Libraries of Institutions of Higher Education of Sdo Luis - MA for Sustainable
Development. It is characterized by an exploratory approach with a qualitative approach to
the data collected through bibliographic research, based on a literary review of authors such as
Silveira (1992), Cobra (1997), Kotler (1984, 1992, 1993, 1998, 2006, 2010, 2012) , Churchill
Janior (2000), Peter (2000), Maschio (2002), Amaral (2007), among others, and field research
using a semi-structured interview as a method of data collection. It concludes that in the
University Libraries of Sdo Luis - MA are not used strategies or tools of Social Marketing and
the marketing mix found is the promotion to promote services and products and little is
known about the Agenda 2030, despite the disclosure of the institutions representative of the
professional class.

Keywords: Social Marketing. Agenda 2030. University Libraries. Sdo Luis - MA.
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1 INTRODUCAO

A Administracdo de organizagdes pressupde planejamento, organizacdo, direcdo,
controle, ¢ tomada de decisdo. As ferramentas gerenciais auxiliam na administragao de
bibliotecas e podem ser elencadas como Planejamento Estratégico, Brainstorming,
Benchmarking, Empowerment ¢ Marketing. Este é considerado um instrumento gerencial, por
ser uma ferramenta que tem o foco no cliente seu emprego em biblioteca se da no sentido de
atender as demandas dos usudrios.

O Marketing, devido ao processo natural de mudangas provenientes do entorno social,
representa as adaptacdes e pro-acdes ao longo dos tempos, passa pelo foco da venda, do
produto e do cliente onde se tinha objetivos de satisfazer e reté-los. Na atualidade se destaca
uma vertente que prioriza o lado social, onde se objetiva promover um mundo melhor. E
nessa vertente que surge o Marketing Social, este, objetiva provocar mudancgas na sociedade,
seja ela voltada para mudanga de ideias, atitude, comportamento ou crengas. Partindo do
principio de obter mudangas sociais para garantir que as futuras geragdes tenham qualidade de
vida, ¢ necessario que todos se unam em prol do Desenvolvimento Sustentavel objeto de
discussao da Agenda 2030. Para que tenhamos um mundo mais humanizado, com menos
desigualdades sociais e econdmicas € preciso disseminar informagdo, fazer com que
comunidades que estejam em situacdo de vulnerabilidade tenham acesso a informagao para
que a partir dela possa buscar um mundo melhor. Visto que a responsabilidade social da
Universidade por meio do ensino, pesquisa e extensdao contribui para o desenvolvimento da
sociedade, a Biblioteca Universitaria € base para esse desenvolvimento.

Nessa acepg¢ao, este trabalho aborda a tematica das praticas e utilizagdo das acdes e
estratégias de Marketing Social pelas Bibliotecas Universitarias das Instituicdes de Ensino
Superior (IES) em Sdo Luis - MA para a implantacdo da Agenda 2030. Esta agenda aborda
elementos de sustentabilidade e como os paises poderdo atuar para atingir seus objetivos.
Tém-se a Biblioteca Universitaria como objeto deste estudo por se tratar de um instrumento
de transformagdo da realidade social e por entender que ndao necessariamente ela deve existir
em um ambiente fisico fixo, a biblioteca precisa se fazer presente em todos os espagos,
favorecer o acesso a informacgao, ser instrumento de ensino aprendizagem ¢ de mudanga de
realidade social, precisa reconhecer sua importancia e as formas de atuacdo em prol da
sociedade.

A Biblioteca Universitaria ¢ vinculada a uma instituicdo maior que ¢ a Universidade,
esta possui importantes papéis perante a sociedade, proporciona a produg¢ao de conhecimento

para ser aplicada a realidade social e retroalimentar os seus fazeres e novamente em interacao
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com ¢ para a comunidade. E dessa forma a retribuicio ao investimento realizado pela
populacgdo, através dos pagamentos de impostos, na Universidade. Como representa a missao
da universidade ou faculdade a qual se vincula, serve de base para a producdao desse
conhecimento como suporte na formacao profissional de futuros cientistas.

O papel social da Biblioteca Universitaria ¢ pautado nos mesmo principios do da
Universidade, essa fungdo se amplia na perspectiva que promover o desenvolvimento
econdmico, social, ambiental a partir da disseminagdo da informagao. Por isso a importancia
de identificar a usabilidade do Marketing Social e o conhecimento dos gestores das
Bibliotecas Universitarias sobre a Agenda 2030, ¢ com o objetivo de perceber se estdo
cumprindo com o papel contribuinte para o desenvolvimento social, e para o
Desenvolvimento Sustentavel.

A informag¢do ¢ um elemento transformador de realidades sociais, ¢ a partir dela que o
ser humano obtém a capacidade de interpretacio de mundo e pode gerar conhecimento. A
Biblioteca Universitaria como instrumento disseminador da informacao contribui de forma
primorosa para o Desenvolvimento Sustentdvel, levando acesso a informagdo para
comunidade que muitas vezes estdo em situacdo de vulnerabilidade. O Desenvolvimento
Sustentavel ¢ objeto central da Agenda 2030 das Nacdes Unidas que compreende um plano de
acdo integrado de 17 (dezessete) Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) com um
total de 169 (cento e sessenta e nove) metas que abrangem o desenvolvimento economico,
ambiental e social. Esse plano estabelece que todos os paises se empenhem ativamente em
tornar o nosso mundo melhor para a sua populagdo e para o planeta.

O interesse pela tematica surgiu a partir da participagdo no 27° Congresso Brasileiro
de Biblioteconomia, Documentacdo e Ciéncia da Informagdo (CBBD) em 2017 no qual o
tema norteador constituia-se por debater os “Objetivos para o Desenvolvimento Sustentavel
das Nagoes Unidas: como as bibliotecas podem contribuir com a implementagao da Agenda
2030”. Sendo a tematica do Desenvolvimento Sustentavel tdo importante para a humanidade e
como estudante de Biblioteconomia cursando o 7° Periodo ndo possuia conhecimento e sequer
ouvido a mencdo do tema da Agenda 2030 até a ocasido do Congresso, sentiu-se a
necessidade de estudar sobre o tema e analisar como esta sendo tratado pelas Bibliotecas
Universitarias das [ES em Sao Luis — MA.

Dessa forma pensando na fungao social das Bibliotecas Universitarias, € em como elas
poderiam atuar a partir de agdes e estratégias de Marketing Social em prol do
Desenvolvimento Sustentavel, objeto da Agenda 2030, para contribuir com a melhoria da

realidade social onde estdo inseridas, teve-se por problema de pesquisa: Ha adogdao do
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Marketing Social nas Bibliotecas Universitarias de Sdo Luis - Maranhdo? Hé o olhar para a
Agenda 2030 da ONU?

O objetivo geral da pesquisa buscou identificar a utilizacdo das estratégias e
ferramentas do Marketing Social e aplicagdo da Agenda 2030 da ONU/IFLA pelos gestores
de bibliotecas das Institui¢gdes de Ensino Superior da Universidade Federal do Maranhao
(UFMA), Universidade Estadual do Maranhdo (UEMA), Instituto Federal do Maranhao
(IFMA), Universidade Ceuma (UNICEUMA), Faculdade Pitdgoras do Maranhdo, Faculdade
Santa Terezinha (CEST) e Faculdade Santa Fé em Sdo Luis - MA. Os objetivos especificos
contemplam:

a) identificar o cenério de Marketing das Bibliotecas de Ensino Superior de Sao Luis -

MA;

b) conhecer se os gestores das bibliotecas das Instituicdes de Ensino Superior
conhecem e utilizam a filosofia do Marketing Social;

c) identificar a existéncia e aplicabilidade do Marketing Social Na Bibliotecas
Universitarias de Sao Luis - MA;

d) identificar o grau de conhecimento dos gestores das Bibliotecas Universitarias
ludovicenses sobre sustentabilidade apresentada na Agenda 2030 e destacar o papel
das bibliotecas na implantacao dos 17 itens;

e) descrever as acdes das Bibliotecas das Instituicdes de Ensino Superior de Sdo Luis —
MA para com o Desenvolvimento Sustentavel.

A importancia da pesquisa fez-se devido a possibilidade de conhecer se as
organizagdes trabalham na perspectiva do Marketing Social e da Sustentabilidade, nas
Bibliotecas das Instituicdes de Ensino Superior em S3o Luis — MA. Tal estudo permite a
disseminagdo e ampliacdo do conhecimento sobre a Agenda 2030 e do Marketing Social e
como as bibliotecas, em especial a Biblioteca Universitaria, podem atuar para contribuir na
sua implantagao.

Este trabalho se encontra organizado em oito se¢des nas quais aborda a tematica das
praticas e utilizagdo das agdes e estratégias de Marketing Social pelas Bibliotecas
Universitarias das Institui¢des de Ensino Superior para a implantagdo da Agenda 2030. Para
essa discussdo fez-se necessdrio uma revisdo de literatura sobre os conceitos de
sustentabilidade e responsabilidade social, a Agenda 2030 e como a mesma pode ser
trabalhada em bibliotecas, sobre os conceitos de Marketing e Marketing Social e sobre as

Bibliotecas universitarias e sua fun¢do social. A Metodologia utilizada para atingir os
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objetivos caracterizou a pesquisa como exploratéria, bibliografica e campo com abordagem
qualitativa.

Apresentam-se, ainda, os resultados da pesquisa realizada na Universidade Federal do
Maranhao (UFMA), Universidade Estadual do Maranhdo (UEMA), Instituto Federal do
Maranhao (IFMA), Universidade Ceuma (UNICEUMA), Faculdade Pitdgoras do Maranhao,
Faculdade Santa Terezinha (CEST), Faculdade Santa F¢ (FSF) em Sao Luis- MA, seguida da

conclusao sobre o estudo realizado, sem estabelecer comparativos.
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2 SUSTENTABILIDADE E DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL
O surgimento da ideia de sustentabilidade deu-se a percepg¢ao de que se a humanidade
continuar com as praticas ambientais, sociais € econdmicas atuais o futuro das proximas

geracdes estara comprometido. Nogueira (2013, ndo paginado) aponta que:

[...] aideia da sustentabilidade surgiu na Declaragdo de Estocolmo de 1972, quando,
em meados dos anos 70, um grupo de empresas denominado ‘Clube de Roma’
estabeleceu-se para apurar a possibilidade de esgotamento dos recursos naturais.
Disto originou-se o conhecido Relatorio Meadows, também intitulado ‘Limites do
Crescimento’, preparado por cientistas do Instituto de Tecnologia de Massachusetts
(MIT), advertindo sobre os possiveis problemas advindos de um desenvolvimento
sem limites, o qual poderia gerar um colapso da humanidade, caso o crescimento
populacional ndo se alterasse.

O termo sustentabilidade permeia a sociedade de forma presente e constante, mas ao
se questionar o que ¢ sustentabilidade, sua conceituacdo torna-se dificil. Muitas vezes a
populagdo relaciona-o apenas com o meio ambiente € preservagao ambiental, mas, esse termo
abarca outras dimensodes, além do ambiental.

Essa relagdo que se faz ao termo ¢ devido ao mesmo ter se originado no campo das
Ciéncias Biologicas. Segundo Serrdo, Almeida e Carestiato (2014, p.19): “O conceito de
sustentabilidade foi tomado emprestado da Biologia, que estuda a natureza e estad sendo
aplicado pelas ciéncias que estudam a sociedade.”. Assim, essa adaptacdo do termo a
sociedade, remete ao equilibrio que deve existir entre as agdes praticadas pelo ser humano na
atualidade para garantir que as futuras geragdes usufruam da qualidade de vida, e tenham
como suprir suas necessidades. Nessa acepc¢do, “A ideia ¢ que as sociedades devem produzir
suas necessidades sem ultrapassar a capacidade do ambiente de sustenta-las.” (SERRAO;
ALMEIDA; CARESTIATO, 2014, p.19).

Corrobora com a ideia das autoras supracitadas Nogueira (2013, ndo paginado) quando

diz que sustentabilidade é:

[...] a expressdo usada para definir agdes e atividades humanas que visam suprir as
necessidades atuais dos seres humanos, sem comprometer o futuro das proximas
geracdes. Ou seja, a sustentabilidade estda diretamente relacionada ao
desenvolvimento econdmico e material sem agredir o meio ambiente, usando os
recursos naturais de forma inteligente para que eles se mantenham no futuro. Isto ¢ o
que se chama de desenvolvimento sustentavel.

Da mesma forma o preAmbulo do documento Declaragdo de Sustentabilidade (2018,
ndo paginado) diz que:

Sustentabilidade significa que o desenvolvimento humano é construido em harmonia
com o meio ambiente. Isso conduz ao respeito pela biodiversidade, pelos direitos
humanos (especialmente o Direito Humano a Agua e ao Saneamento de 2010) e
responde as necessidades basicas de uma vida digna (saude, alimentagdo, energia,
educagdo). Refere-se a medidas de crescimento econdmico, resiliéncia, mitigagdo e
adaptacdo para enfrentar desastres naturais e desastres causados pelo homem,
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incluindo mudangas climaticas, respostas a emergéncias ¢ a provisdo de um
ambiente cooperativo para a prevengao e solugdo pacifica de conflitos.

A integracdo entre as dimensdes social, cultural, econdmica e ambiental ¢
imprescindivel para que a sustentabilidade realmente acontega, colocando o ser humano como
centro desse processo. Sem eles, a sustentabilidade ndo ocorre. A sustentabilidade busca
estabelecer o equilibrio entre o uso dos recursos ¢ a qualidade de vida. O significado
apresentado pela Declaracio de Sustentabilidade (2018) alude ao conceito de
Desenvolvimento Sustentavel que ¢ quando em conjunto se prioriza a preservacdo do
ecossistema com o desenvolvimento econdmico e social, e a sustentabilidade é alcancada
através dele. Seu objetivo ¢ a preservacao do planeta e o atendimento das necessidades
humanas seja ela econdmica, social e ambiental.

O termo Desenvolvimento Sustentavel foi conceituado e divulgado em 1987 a partir
do relatério Brundtland, também conhecido como Our Common Future (“Nosso Futuro
Comum”). Segundo este Relatorio, Desenvolvimento Sustentavel € aquele que “[...] atenda as
necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geracdes futuras atenderem
também as suas [...]” (BRUNDTLAND, 1991, p. 9), isto significa, garantir o uso dos recursos
com consciéncia de que as futuras geracdes irdo precisar deles para sobreviver e ter qualidade
de vida.

Compreende-se que Desenvolvimento Sustentavel ndo se restringe apenas a
preservagdo dos recursos naturais. Como dito desde o inicio, a sustentabilidade e o
Desenvolvimento Sustentdvel estdo pautados em equidade econdmica, justica social,
incentivo a diversidade cultural e defesa do meio ambiente. Fica claro que nao se trata apenas
de aspectos ambientais, envolve também aspectos econdmicos e sociais indissocidveis.

Entdo, apresenta-se a sustentabilidade em 5 (cinco) principais dimensdes: social,
ecoldgica, politica, cultural e econdomica, segundo Serrdo, Almeida e Carestiato (2014). A

Sustentabilidade social remete as necessidades da sociedade e busca:

Igualdade social; Distribui¢do de renda justa; Criacdo de postos de trabalho que
permitam a obtengdo de renda individual adequada (melhores condigdes de vida);
Igualdade entre homens e mulheres; Incorporagdo plena da mulher no mercado, na
politica e no bem — estar social; Universalizacdo ou direito de todos a serem
atendidos por politicas de educagdo, satde, habitacdo e seguridade social.
(SERRAO; ALMEIDA; CARESTIATO, 2014, p.20).

A sustentabilidade ecoldgica aborda o uso dos ecossistemas de forma que se minimize
a destruicdo do mesmo, buscando o “Desenvolvimento seguro para areas ecologicamente
frageis; Produzir respeitando os ciclos naturais dos ecossistemas; Prudéncia no uso de

recursos naturais ndo renovaveis; respeito a capacidade de renovagdo dos ecossistemas
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naturais.” (SERRAO; ALMEIDA; CARESTIATO, 2014, p.20). A respeito da
sustentabilidade politica as autoras apontam o objetivo de “[...] promover e garantir o acesso
universal aos direitos fundamentais, como direito a participagdo, de expressao, de associagao,
de locomogao, de acesso a informagdes e outros, indispensaveis ao desenvolvimento pessoal e
coletivo.” (SERRAO; ALMEIDA; CARESTIATO, 2014, p.22). Inclusive esse acesso é
garantia para a populacdo que se encontra em vulnerabilidade. No que se fala de
sustentabilidade cultural remete a Preservagao de valores, praticas e simbolos de identidade; e
promogao dos direitos constitucionais das minorias.

A Agenda 2030 tem o olhar voltado para todos esses aspectos citados sobre o
Desenvolvimento Sustentavel e compreender do que trata esse documento, bem como seus
objetivos, aumentara a visdo de como o Marketing Social pode contribuir com as agdes dos

bibliotecarios de universidades e a sua aplicagdo nas bibliotecas.
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3 AGENDA 2030

Os problemas sociais como fome, desemprego, educagdo precaria ou inexistente,
degradacao ambiental, entre outros, atualmente encontram-se em evidéncia seja a nivel
nacional ou internacional, é objeto de preocupacao mundial. A exemplo disso a Agenda 2030
que “[...] ¢ um plano de acdo para as pessoas, para o planeta e para a prosperidade que busca
fortalecer a paz universal com mais liberdade.” (ONU, 2015, p. 1) aparece como documento
norteador de préaticas que buscam minimizar e até eliminar esses e alguns outros problemas
sociais.

A Agenda 2030 proposta por chefes de Estado, de governo e de altos representantes
que se encontravam reunidos nas Nagdes Unidas em Nova York, de 25 a 27 de setembro de
2015, com objetivo de firmar compromisso para o Desenvolvimento Sustentavel global, ¢ um
Plano de agdo com 17 (dezessete) objetivos compostos por 169 (cento sessenta € nove) metas
que devem ser implantadas até o ano de 2030. Esse plano de acgao elaborado pela Organizagdo
das Nag¢des Unidas (ONU) € para ser colocado em pratica por paises, instituigdes € pessoas
com o intuito de erradicar a pobreza e promover vida digna para todos, dentro dos limites do
planeta e pretendem atuar em aspectos relacionados a pessoas, planeta, prosperidade, paz e
parcerias.

A ONU ¢ uma organizagdo internacional formada por paises que se reuniram
voluntariamente para trabalhar pela paz e o desenvolvimento mundial. Sobre esta Agenda a
ONU (2015, nao paginado) diz que “Sao objetivos e metas claras, para que todos os paises
adotem de acordo com suas proprias prioridades e atuem no espirito de uma parceria global
que orienta as escolhas necessarias para melhorar a vida das pessoas, agora e no futuro.”.

A Agenda 2030 ¢ um documento resultante de encontros que falavam do
Desenvolvimento Sustentavel. A Conferéncia das Nag¢des Unidas sobre o Meio Ambiente € o
Desenvolvimento foi a primeira reunido que ficou conhecida como Rio 92 sediada no Rio de
Janeiro, em 1992, que tinha como objetivo discutir como garantir as geragdes futuras o direito

ao desenvolvimento. Como decorréncia do encontro:

[...] os paises concordaram com a promog¢ao do desenvolvimento sustentavel, com
foco nos seres humanos e na protecdo do meio ambiente como partes fundamentais
desse processo. E adotaram a Agenda 21, a primeira carta de intengdes para
promover, em escala planetaria, um novo padrdo de desenvolvimento para o século

XXI. (ONU, 2015, ndo paginado).
Ap6s esse encontro onde comecou a se delinear um padriao de desenvolvimento para o
século XXI, 193 (cento e noventa e trés) delegacdes voltaram a se reunir 20 (vinte) anos apos

a data da Rio 92, essa nova reunido ficou conhecida como Rio+20 no ano de 2012 onde


http://www.onu.org.br/rio20/img/2012/01/agenda21.pdf
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segundo a ONU (2015, ndo paginado) o objetivo era “[...] avaliar o progresso obtido até entdo
e as lacunas remanescentes na implementacdo dos resultados das cupulas anteriores,
abordando novos emergentes desafios.”. Tinha-se como foco desse encontro o
Desenvolvimento Sustentavel e a erradicagdo da pobreza e resultou o documento, “O Futuro
que Queremos”, onde “[...] reconheceu que a formulagdo de metas poderia ser util para o
lancamento de uma acdo global coerente e focada no desenvolvimento sustentavel.” (ONU,
2015, ndo paginado). A partir desse fato iniciou-se um processo governamental para
promocgado de objetivos para o Desenvolvimento Sustentdvel. A ONU (2015, ndo paginado)
diz que “Essa orientacdo guiou as a¢des da comunidade internacional nos trés anos seguintes
e deu inicio ao processo de consulta global para a constru¢do de um conjunto de objetivos
universais de desenvolvimento sustentavel para além de 2015.”, conhecidos como Objetivos
de Desenvolvimento do Milénio (ODM).

Os ODM juntamente com a Declaragdio do Milénio propdem aos paises o
enfrentamento dos principais desafios sociais no inicio do século XXI. Nessa Declaragao
constam 8 (oito) objetivos voltados para o Desenvolvimento Sustentdvel, documento inicial e
direcionador de politicas para o desenvolvimento que contribuiram para orientar a agao dos
governos nos niveis internacional, nacional e local por 15 (quinze) anos. Preconizou-se a

necessidade de implementacdo desses objetivos o mais rapido possivel e:

Em 2010, a Cupula das Nagdes Unidas sobre os Objetivos do Milénio demandou a
aceleragdo na implementagdo dos Objetivos. Além disso, solicitou ao entdo
Secretario-Geral da Na¢des Unidas, Ban Ki-moon, elaborar recomendagdes sobre os
proximos passos apds 2015. Com o suporte do Grupo de Desenvolvimento das
Nagdes Unidas, o Secretario-Geral langou um processo de consultas com varias
partes interessadas e/ou impactadas para discutir uma nova agenda de

desenvolvimento. (ONU, 2015, ndo paginado).

Percebe-se que a ONU ndo queria acdes imediatistas e sim um planejamento a longo
prazo, onde os paises assumissem compromissos de Desenvolvimento Sustentavel, levando

em consideragdo aspectos, sociais, ambientais e econdmicos. Dessa forma,

Apos a Rio+20, um amplo e inclusivo sistema de consulta foi empreendido sobre
questdes de interesse global que poderiam compor a nova agenda de
desenvolvimento p6s-2015. Em agosto de 2014, o grupo de trabalho aberto dos ODS
compilou os aportes recebidos, finalizou o texto e submeteu a proposta dos 17
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, e das 169 metas associadas a apreciago

da Assembleia Geral da ONU em 2015. (ONU, 2015, ndo paginado).

Surge assim a Agenda 2030, um plano de acdo global para chegar ao ano de 2030 de
forma sustentavel. O documento, “Transformando Nosso Mundo: a Agenda 2030 para o
Desenvolvimento Sustentavel”, contém os objetivos € metas e “[...] € um guia para as agdes

da comunidade internacional nos proximos anos. E ¢ também um plano de agdo para todas as
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pessoas ¢ o planeta que foi coletivamente criado para colocar o mundo em um caminho mais
sustentavel e resiliente até¢ 2030.” (ONU, 2015, ndo paginado). De acordo com a ONU (2015,
nao paginado): “Embora os ODS sejam objetivos universais, cada pais sera responsavel pelo
desenvolvimento e implementagdo de estratégias nacionais para alcanga-los, e devera rastrear
e relatar seu proprio progresso em relacdo a cada meta. . Essa Agenda possui carateristicas
globais e as formas de implementagao sera realizada de acordo com cada pais.

Idealizou-se que esse plano de acdo ¢ direcionado aos governos, a sociedade civil, o
setor privado e todos os cidadaos na jornada em prol de se chegar ao ano de 2030 com esteio
sustentavel, pois cada ser humano ¢é responsavel por um mundo melhor. Diante da
grandiosidade da causa que a Agenda 2030 atua, as bibliotecas como agentes transformadores
de realidade social ndo poderia ficar de fora, com o ideario de que “As bibliotecas devem
mostrar agora que podem impulsionar o progresso ao longo de toda a Agenda 2030 da ONU.”
(IFLA, 2015, p. 1). Segundo a International Federation of Library Associations and
Institutions (IFLA) e a Federacdo Brasileira de Associa¢des de Bibliotecarios, Cientistas da
Informacao e Instituicdes (FEBAB), em nota oficial, as bibliotecas podem servir de apoio
para diversos aspectos dos objetivos do documento, pois sdo instituigdes publicas chave e tém
um papel vital no desenvolvimento de toda a sociedade.

A TFLA que ¢ a Federacdo Internacional de Associagdes de Bibliotecas e Instituicdes
apresenta um documento intitulado, “As Bibliotecas e a implementagdo da Agenda 2030 da
ONU”, onde apresenta as formas que a biblioteca pode contribuir para o cumprimento da
Agenda 2030 e mostra a importancia da institui¢do e dos bibliotecarios se posicionarem em

relacdo aos ODS. A IFLA (2015, p. 1) diz que:

A medida que esses planos forem desenvolvidos, a comunidade bibliotecaria de cada
pais tera uma oportunidade clara de comunicar aos lideres do governo como as
bibliotecas servem como parceiros econdmicos para o avango de suas prioridades de
desenvolvimento. A defesa de direitos ¢ essencial agora para garantir o
reconhecimento do papel das bibliotecas como mecanismos de desenvolvimento
local e garantir que as bibliotecas recebam os recursos necessarios para continuar
esse trabalho.

E importante que as bibliotecas e os bibliotecarios percebam sua importincia e
compreendam que podem contribuir para o Desenvolvimento Sustentavel e para o
cumprimento dos 17 (dezessete) objetivos da Agenda 2030. Apresenta-se a seguir o Quadro 1
onde constam os objetivos da Agenda 2030 e como as Bibliotecas podem atuar no

cumprimento destes.



Quadro 1 - Objetivos da Agenda 2030 e as formas de contribui¢cdo das bibliotecas

21

OBJETIVOS

AS BIBLIOTECAS APOIAM ESSE OBJETIVO MEDIANTE A
PROVISAO DE:

OBIJETIVO 1

Acabar com a pobreza em todas
as suas formas, em todos os
lugares.

- Acesso publico a informag@o e recursos que geram oportunidades para
melhorar a vida das pessoas;

- Capacitag@o para adquirir novas habilidades necessarias para a
educacdo e o emprego;

-Informag@o para apoiar o processo de tomada de decisdes para combater
a pobreza por parte dos governos, da sociedade civil e do setor
empresarial.

OBJETIVO 2

Acabar com a fome, alcangar a
seguranca alimentar e melhoria
da nutrig@o e promover a
agricultura sustentavel.

- Pesquisas e dados agricolas para que os cultivos sejam mais produtivos
e sustentaveis;

-Acesso publico para produtores agricolas a recursos em rede, como, por
exemplo, precos de mercado local, informes meteorologicos e novos
equipamentos.

OBIJETIVO 3

Assegurar uma vida saudavel e
promover o bem-estar para todos,
em todas as idades.

-Pesquisas disponiveis em bibliotecas médicas e hospitalares que apoiem
a educacdo e melhorem a pratica médica dos provedores de cuidados
médicos;

-Acesso publico a informagao sobre saude e bem estar nas bibliotecas
para contribuir com que todas as pessoas e familias sejam saudaveis.

OBIJETIVO 4

Assegurar a educacdo inclusiva e
equitativa e de qualidade, ¢
promover oportunidades de
aprendizagem ao longo da vida
para todos.

- Equipes dedicadas que apoiem a educag@o na primeira infincia
(educagdo continuada);

-Acesso a informag@o ¢ a pesquisa para estudantes em todo o mundo;

- Espacos inclusivos onde os custos ndo sejam uma barreira para adquirir
novos conhecimentos e habilidades.

OBJETIVO 5

Alcangar a igualdade de género e
empoderar todas as mulheres e
meninas.

- Espacos de encontro seguros e agradaveis;

- Programas e servigos pensados para satisfazer as necessidades de
mulheres e meninas como direito e saude.

-Acesso a informacgdo e tecnologias que permitam as mulheres
desenvolver habilidades no mundo dos negdcios.

OBJETIVO 6 ¢ 7

Assegurar a disponibilidade e
gestdo sustentavel da agua e
saneamento para todos.
Assegurar o acesso confiavel,
sustentavel, moderno e a preco
acessivel a energia para todos.

- Acesso a informagdo de qualidade sobre boas praticas que permitam
desenvolver projetos locais de gestdo da agua e saneamento;

-Acesso livre e seguro a eletricidade e iluminacdo para ler, estudar e
trabalhar.

OBJETIVO 8

Promover o crescimento
econdmico sustentado, inclusivo
e sustentavel, emprego pleno e
produtivo e trabalho decente para
todos.

- Acesso a informagdo e capacitagdo para desenvolver habilidades que as
pessoas necessitem para encontrar melhores postos de trabalhos,
candidatar-se a eles e ter sucesso em melhores empregos.

OBJETIVO 9

Construir infraestruturas
resilientes, promover a
industrializagdo inclusiva e
sustentavel e fomentar a
Inovagao.

- Uma ampla estrutura de bibliotecas publicas, especializadas e
universitarias e com profissionais qualificados;

- Espagos agradaveis e inclusivos;

-Acesso a TI C, como por exemplo, com internet de alta velocidade que
ndo se encontra disponivel em todo lugar.

OBJETIVO 10
Reduzir a desigualdade dentro
dos paises e entre eles.

- Espacos neutros e agradaveis que permitam a aprendizagem para todos,
incluindo os grupos marginalizados, como os imigrantes, os

refugiados, as minorias, os povos indigenas e pessoas com deficiéncia;
-Acesso equitativo a informagdo que promova a inclusdo social, politica
e econdmica.

Fonte: IFLA (2016, ndo paginado).
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OBIJETIVOS

AS BIBLIOTECAS APOIAM ESSE OBJETIVO MEDIANTE A
PROVISAO DE:

OBIJETIVO 11

Tornar as cidades e os
assentamentos humanos
inclusivos,

seguros, resilientes e
sustentaveis.

-Institui¢des confiaveis dedicadas a promover a inclusdo e o intercambio
cultural;

- Documentagdo e conservagao do patrimonio cultural para as futuras
geracoes.

OBJETIVOS 12, 13, 14, 15
Assegurar padroes de producido e
de

Consumo sustentaveis;

Tomar medidas urgentes para
Combater a mudanga do clima e
seus

Impactos;

Conservacao ¢ uso sustentavel
dos

Oceanos, dos mares e dos
recursos Marinhos para o
Desenvolvimento Sustentavel,
Proteger, recuperar e promover o
uso Sustentavel dos ecossistemas
terrestres, gerir de forma
sustentavel as florestas, combater
a desertificacdo, deter e reverter a
degradagdo da terra e deter a
Perda de biodiversidade.

- Um sistema sustentavel de intercdmbio e circulagdo de materiais que
reduza a geragdo de residuos;

- Registras historicos sobre mudangas costeiras e utilizagdo da terra;

- Pesquisa e produgdo de dados necessarios para elaboragdo de politicas
de mudangas climaticas;

-Acesso difundido para informagdes necessarias para orientar os
tomadores de decisdo por parte dos governos locais ou nacionais sobre
temas como: caga, pesca, uso da terra e gestdo da agua.

OBJETIVO 16

Promover sociedades pacificas e
inclusivas para o
Desenvolvimento Sustentavel,
proporcionar o acesso a
justicapara todos e construir
instituicdes eficazes, responsaveis
e inclusivas em todos os niveis.

-Acesso publico a informagdo sobre governo, a sociedade civil e outras
instituicdes;

- Capacitag@o nas habilidades necessarias para compreender e utilizar
esta informagao;

- Espacos inclusivos e politicamente neutros para que as pessoas possam
reunir-se ¢ organizar-se.

OBJETIVO 17

Fortalecer os meios de
implementagao e revitalizar a
parceria global para o
Desenvolvimento Sustentavel.

- Uma rede de institui¢des baseadas nas comunidades que formam os
planos de desenvolvimento locais.

Fonte: IFLA (2016, ndo paginado).

As formas que as bibliotecas podem atuar no cumprimento dos objetivos da Agenda

2030, mencionados pela FEBAB remetem ao acesso e disseminagdo da informagdo

especializada proporcionando assim ampliagao do conhecimento, a promogao de espacos que

proporcionem a discussdo e debates sobre temas como politicas e inclusdo social. Outro ponto

importante concernente a atuacdo das bibliotecas, mencionado pela FEBAB, refere-se a

documentacdo e conservagdo do patrimonio cultural para as futuras geragdes, sendo uma das

areas que mais despertam o cuidado a gestdo documental.

Atualmente o desemprego segundo dados do IBGE (2018, ndo paginado) gira “[...] em

torno 13,1 milhdes de desocupados.”. O objetivo 8 (oito) aponta o acesso a informagdo e
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capacitagdo para desenvolver habilidades que as pessoas necessitem para encontrar melhores
postos de trabalhos, candidatar-se a eles e ter sucesso em melhores empregos como uma das
formas da biblioteca atuar volta ao aspecto do acesso a informagao. Dentre tantos objetivos e
formas que as bibliotecas podem atuar principalmente a partir do acesso a informagdo e
disseminag¢do da informagdo ocorre que o Marketing Social pode ser enfatizado como
ferramenta pelas bibliotecas no sentido de atingir os objetivos da Agenda 2030, partindo do
principio que o Marketing Social tem o objetivo de provocar mudancas na sociedade e sdo
essas mudancas que a sociedade precisa para que possa se cumprir 0s objetivos da Agenda.

O Marketing Social originou-se a partir do Marketing e ¢ aplicavel para organizagdes
que ndo visam lucro. Compreender o conceito de Marketing para entender e perceber a
aplicagdo do social em Bibliotecas Universitarias ¢ o percurso mais coerente diante dos

objetivos deste trabalho.
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4 MARKETING

O Marketing surgiu oficialmente por volta do século XX, apds a Revolugdo Industrial
e desde entdo vem se atualizando e se reinventando de acordo com a sociedade e
principalmente com o avanco tecnoldgico no sentido de evolucdo conceitual e de técnicas e
aplicacdo do Marketing na sociedade.

O termo Marketing ¢ proveniente da lingua inglesa e por volta de 1954 foi traduzido
para o Portugués, utilizado no Brasil com o sentido de mercadologia. Diz que “[...] o termo
em inglés significa agdo no mercado, com uma conotacdo dindmica e ndo simplesmente de
estudos do mercado, como a tradugdo sugere.” (LAS CASAS, 2006, p.9). Encontram-se
muitas defini¢cdes acerca de Marketing, pois inicialmente era voltado ao comércio, em seguida
ao produto e com a evolugdo o mesmo vai incorporando o cliente como seu foco central,
apesar de que ainda vincula-se as estratégias de promocao e venda.

Para Kotler (1998, p. 27) Marketing ¢ “[...] um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros.”.

O sentido de troca esta presente na grande maioria das defini¢des de diferentes autores
como Las Casas (2010, p. 3) que diz: “O marketing ¢ uma atividade de comercializacao que
teve a sua base no conceito de troca. [...] A troca caracteriza-se pela oferta de um produto com
o recebimento de outro beneficio [...]".

Para melhor compreensdo do percurso histérico do Marketing apresentam-se
informagdes mostrando a sua evolugdo conceitual provenientes de autores pessoais €
corporativos de renome da area, onde os enfoques apresentam abordagens diversas (Quadro

2).
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Quadro 2 - Conceitos de Marketing

Autores Conceitos
1 American Marketing Association - AMA | Desempenho das atividades de negécios que dirigem o fluxo
(1960) de bens e servigos do produtor ao consumidor ou utilizador.
2 Ohio StateUniversity (1965) Processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda para

bens economicos e servigos ¢ antecipada ou abrangida e
satisfeita mediante a concep¢do, promogdo, troca e
distribuicdo fisica de bens e servigos.

3 Kotler e Sidney Levy (1969) O conceito de marketing deveria abranger também as
instituigdes ndo lucrativas.

4 Willian Lazer (1969) O marketing deveria reconhecer as dimensdes societais, isto
¢, levar em conta as mudangas verificadas nas relagdes
sociais.

5 David Luck (1969) O marketing deve limitar-se as atividades que resultam em
transagdes de mercado.

6 Philip Kotler e Gerald Zaltman A criagdo, implementag¢do e o controle de programas

(1969) calculados para influenciar a aceitabilidade das ideias sociais

e que envolvem consideragdes de planejamento de produto,
preco, comunicacao, distribuicdo e pesquisa de marketing.

7 Robert Bartls (1974) Se o marketing ¢ para ser olhado como abrangendo as
atividades econdmicas e ndo econdmicas, talvez o marketing
como foi originalmente concebido reapareca em breve com
outro nome.

8 Robert Haas (1978) E o processo de descoberta e interpretagdo das necessidades
¢ dos desejos do consumidor para as especificagdes de
produto e servigo, criar a demanda para esses produtos e
servicos e continuar a expandir essa demanda.

9 Robert Haas (1978) Marketing industrial € o processo de descoberta e
interpretacdo de necessidades, desejos e expectativas do
consumidor industrial e das exigéncias para as
especificagdes do produto e servico, e continuar, por meio de
efetiva promoc¢ao, distribuicdo, assisténcia pos-venda, a
convencer mais e mais clientes a usar e a continuar usando
esses produtos e servigos.

10 Philip Kotler (1980) E uma atividade humana dirigida a satisfazer necessidades e
desejos por meio do processo de trocas.

Fonte: Cobra (1997, p.27).

Percebe-se que a American Marketing Association (AMA) na década de 1960 fala em
aumentar produ¢do, o Marketing como incentivo da cadeia produtiva, pois o pensamento
dessa época era a falta de produto ocasionada pela II Guerra Mundial. Em 1965 a Ohio State
University comeca a falar sobre a ideia de troca de bens e servigos. Surgem novos conceitos
para tal década que hoje se encontram novamente no centro da questdo, onde o Marketing
deveria abranger também as institui¢des ndo lucrativas e em seguida Lazer (1969) fala das
dimensodes sociais. Kotler e Zaltman (1969) acrescentam as questdes sociais, a comunicagao,
processo importante para atingir o publico alvo.

Barlts (1974) prevendo o grande alcance do Marketing comecga a imaginar que o

mesmo se reinventaria ou passaria por adaptagdes ao dizer que deveria aparecer com outra
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terminologia fato que ocorreu posteriormente ao serem criados os diversos tipos de Marketing
onde cada um se adapta da melhor forma possivel para atingir os objetivos da instituigao.

Haas (1978) percebia o Marketing com foco na assisténcia pos-venda, atual Marketing
de relacionamento, ele pensava no pds venda como forma de convencer mais e mais clientes a
usar e a continuar usando esses produtos e servigos. Kotler (1980) retorna com o conceito de
troca.

A pratica do Marketing ocorria mesmo na Idade Média se levar em consideragdo as
defini¢des de Marketing acerca do produto, preco, praca ou distribui¢do e promog¢ao, o
chamado Composto de Marketing, Marketing Mix ou 4Ps. Las Casas (2006, p. 20) diz que
“Nesse sentido operacional podemos afirmar que o Marketing era praticado até mesmo na
Idade média.”. Ele ressalta que atualmente com o avango da tecnologia, a postura dos
comerciantes mudou e estd voltado para satisfazer os consumidores com o chamado conceito
de Marketing.

A evolugdo histérica do Marketing esta ligada diretamente as mudangas ocorridas nas
formas de comercializagdo. O conceito de Marketing passou por trés fases Era da produgao
“Nesta etapa, a demanda era maior que a oferta. Os consumidores estavam avidos por
produtos e servicos.” (LAS CASAS, 2006, p. 21). A produtividade aumentou com a
Revolugdo Industrial mas a comercializagdo ainda estava comprometida “[...] a ideia dos
empresarios e a disponibilidade de recursos eram fatores determinantes na comercializagdo.”
(LAS CASAS, 2006, p. 21). A era das vendas remete a 1930, apontando que com o excesso
de ofertas de produtos foi necessario atuar nas vendas para que esses produtos em estoque
saissem das prateleiras e “Algumas empresas comecaram a utilizar técnicas de vendas bem
mais agressivas e a énfase na comercializacdo das empresas dessa época era totalmente
dirigida as vendas.” (LAS CASAS, 2006, p. 21).

Las Casas (2006) atribui a Era do Marketing ao ano de 1950, se inicia apos a era das
vendas, sendo ela a qualquer custo. Como o fluxo de vendas ndo era constante percebeu-se

que ndo era a melhor forma de comercializagdo, pois:

O mais importante era a conquista ¢ a manutengdo de negdcios a longo prazo,
mantendo relagdes permanentes com a clientela. Todos os produtos deveriam ser
vendidos a partir da constatagdo dos seus desejos e necessidades. O cliente passou a
dominar o cendrio da comercializagdo como um dos caminhos para obtengdo de
melhores resultados. (LAS CASAS, 2006, p. 21).

A partir dessa Era ou do ano de 1950 o consumidor e atender as necessidades dele
passa a ser o ponto de partida para empresas e organizagdes que pretendem lancar produtos e

servigos no mercado, deve primeiro compreender o que esse mercado deseja.
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Vale salientar que além da mudanga dos enfoques, conceitos, defini¢des e as formas de
praticar e realizar o Marketing também se alteram e se ajustam de acordo com a realidade do
momento. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 29) no mundo dos negdcios o
Marketing foi o que movimentou esse cendrio nas ultimas seis décadas e “[...] os conceitos de
Marketing evoluiram do foco da gestdo do produto das décadas de 1950 e 1960 para o foco na
gestdo do cliente nas décadas de 1970 e 1980. Em seguida evoluiram ainda mais e
acrescentaram a disciplina de gestdo da marca nas décadas de 1990 a 2000.”.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 9) dizem que “A medida que as midias sociais
se tornarem cada vez mais expressivas, os consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar
outros consumidores com suas opinides e experiéncias.”. Isso mostra que em menos de uma
década, ja houve nova atualizagdo na forma de praticar o Marketing, o boom das redes sociais
e o longo alcance que a internet possui, proporciona a realidade que os autores mencionaram
em 2010. Nessa fase as empresas procuram uma aproximacdo com consumidores reais €
potenciais, monitorando as opinides sobre os servicos ou produtos ofertados pelas empresas.

Aspectos tecnologicos, econdmicos, sociais, ambientais estdo fazendo com que o
Marketing passe por novas e constantes atualizagdes atualmente, isso ¢ o que aponta ao se
deparar com a evolugdo do Marketing a partir da visdo de Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010). Eles apresentam o Marketing 1.0, 2.0, 3.0 ¢ o 4.0 onde mostra a evolu¢do do
Marketing e o percurso que o mesmo deve seguir. No Marketing 3.0 se inicia uma mudanga a
partir de aspectos sociais € ambientais, mudanga essa que tem a tecnologia e as formas de
interacdo como mola propulsoras.

A diferenga entre eles sdo o foco de atuagdo, o publico a que se destinam, as agdes e
estratégias. O Marketing 1.0 centrado no produto onde aborda estratégias de preco mais baixo
do produto para assim um maior nimero de compradores adquirir o mesmo. O Marketing 2.0
se volta para o consumidor de acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.6) o objetivo
nesse periodo era satisfazer e reter os consumidores, a mudanca desse periodo surge a partir
da tecnologia da informacao, fator principal que faz o Marketing se atualizar novamente. Ja
ndo bastava apenas satisfazer e reter os consumidores, com a tecnologia da informag¢do em
expansao o que torna a comunicagdo mais rapida e dindmica, os consumidores passam a se
relacionar com os fornecedores passa a existir um relacionamento mais proximo entre eles.
Surge entdo o Marketing 3.0 onde além do foco ser o consumidor, ele precisa atender os
valores de cada um, as empresas as marcas precisam estar em conexao com Seus
consumidores, ¢ preciso atingir o lado emocional. Os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan

(2010, p. 3) apontam que mercadologicamente “As oportunidades se abrirdo aos profissionais
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que praticam o Marketing 3.0.”. O motivo dessa afirmacgdo se da pelo fato de que neste
Marketing onde comega a perceber a mudanga em relagdo aos aspectos de Desenvolvimento
Sustentavel.

Surgindo como evolug¢do do Marketing 3.0, o Marketing 4.0 indica o desenvolvimento
mais sustentavel, onde predomina aspectos sociais, centrado no ser humano em conjunto com
o se tornar digital. E elemento facilitador e agente modificador para essa fase o uso das
tecnologias e comportamentos digitais que ndo existiam no Marketing 1.0 e 2.0. O Marketing
4.0 preconiza “[...] um cenario de negocios mais horizontal, inclusivo e social O mercado esta
se tornando mais inclusivo. A midia social elimina barreiras geograficas e demograficas,
permitindo as pessoas se conectarem e se comunicarem, e, as empresas, inovar por meio da
colaboragdo.” Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017, ndo paginado). Apesar de apresentar a era
digital do Marketing como a tendéncia para conquistar mercados e clientes, Kotler, Kartajaya
e Setiawan. (2017, ndo paginado) dizem: “Acreditamos que o marketing centrado no ser
humano ainda ¢ a chave para desenvolver a atragdo da marca na era digital, j4 que marcas
com uma personalidade humana serdo possivelmente mais diferenciadas.”. E necessério
caminhar juntos o lado humano e ao mesmo tempo se tornar digital.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 6) apresentam um quadro comparativo onde ¢
mais facil a visualizacdao da evolucdo do Marketing, como visto as tecnologias da informagao
tem influenciado diretamente o Marketing, a forma de fazer e praticar. No comparativo
apresentado no Quadro 3 fica claro a mudanca entre os objetivos do Marketing sendo o 3.0
onde se insere o objetivo de fazer um mundo melhor, a chamada nova onda da tecnologia
juntamente com a facilidade de acesso a internet sio a for¢a motriz dessa fase. E através dela
que os clientes deixam de ser apenas consumidores ¢ podem passar a ser influenciadores de

outros consumidores, sendo hoje uma pratica comum.
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MARKETING 1.0 MARKETING 2.0 MARKETING 3.0
) MARKETING MARKETING MARKETING ygﬁi%%ﬁ)i;g
VARIAVEIS | CENTRADO DO | VOLTADO PARA O | VOLTADO PARA O DIGITAL
PRODUTO CONSUMIDOR OS VALORES
Tornar o mundo
e Satisfazer e reter os Fazer do mundo um | melhor conectando
Objetivo Vender produtos . .
consumidores lugar melhor pessoas a partir da
era digital
Forcas Revolugdo Tecnologia da Nova onda de Era digital, redes
propulsoras industrial informacdo tecnologia sociais, € 0 Google.
Como as Compradores de Consumidor Ser humano pleno, | Ser humano digital
empresas massa, com inteligente, dotado de | com coragdo, mente | que influencia e é
veem o necessidades fisicas coracdo e mente e espirito influenciado
mercado
Conceito de Desenvolvimento . L J”F“?.ao do
. Diferenciagao Valores tradicional ao
Marketing de produto -
digital.
Foco no cliente, em
Dlretrlz.es de Especificacdo do Posicionamento do Missdo, visdo e seus
Marketing da comportamentos,
produto produto e da empresa valores da empresa o
empresa utilizando a
tecnologia.
- Funcional, Funcional,
Proposigdo de . . . . .
Funcional Funcional e emocional emocional e emocional,
valor . . .
espiritual espiritual e digital
Interagdo com | Transagao do tipo Relacionamento um- Colabora¢ao um- Influenciam e sao
consumidores um-para-um para-um para-um influenciados

Fonte: Adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 7).

Na perspectiva de fazer um mundo melhor surge o Marketing Social, que se propoe a

causar mudangas na sociedade. Do conceito de Marketing como direcionador do fluxo de

produgdo onde o objetivo era o produto até atingir o conceito de Marketing voltado para os

valores da sociedade, para sustentabilidade e que leva em consideracdo a responsabilidade

social foi uma evolugdo onde o Marketing foi se adaptando as necessidades da sociedade.

Dependendo da situagdo e do momento as estratégias se alteram e com isso os tipos de

Marketing praticados mudam em conjunto.

Pensando em demanda social o Marketing Social pode ser agrupado ao Marketing 3.0,

ele foca na sociedade, em seu bem-estar como um todo, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017,

ndo paginado) diz que ¢ a partir do Marketing 3.0 que:

[...] os profissionais de marketing abordam os consumidores como seres humanos
integrais, com mente, coracdo e espirito. Os responsaveis pelo marketing preenchem
ndo apenas as necessidades funcionais e emocionais dos consumidores, mas também
abordam suas ansiedades e seus desejos latentes.

Percebe-se a preocupacdo com o lado emocional, social e de sustentabilidade no

Marketing 3.0, e conhecer outros tipos de Marketing tende a deixar mais evidente essa

relacdo.
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4.1 Tipos de Marketing

A evolu¢do do Marketing ¢ constante, € como a todo o momento tudo muda, o
Marketing tem acompanhado essas mudancas. E possivel apontar variados tipos de Marketing
conforme Quadro 4, onde de acordo com os objetivos de cada tipo a institui¢do escolhe o
melhor para atingir os objetivos e metas da organizacdo, de maneira que a satisfacdo do
cliente seja atendida.

Quadro 4 - Principais tipos de Marketing

TIPO DESCRICAO
PRODUTO Marketing destinado a criar trocas para produtos tangiveis.
SERVICO Marketing destinado a criar trocas para produtos intangiveis.
PESSOA Marketing destinado a a¢des favoraveis em relacdo a pessoas.
LUGAR Marketing destinado a atrair pessoas para lugares.
CAUSA Marketing destinado a criar apoio para ideias e questdes ou a levar as pessoas
a mudar comportamentos socialmente indesejaveis.
ORGANIZACAO Marketing destinado a atrair doadores, membros, participantes ou voluntarios.

Fonte: Churchill Junior e Peter (2000, p. 5).

Dentre esses tipos apresentados por Churchill Junior e Peter (2000) observa-se que o
Marketing de Causa atua com objetivo de mudar acdes, ideias e comportamentos, se
assemelha com o Marketing Social, sua diferenca ¢ que ao praticar o Marketing de Causa a
instituicdo deseja obter ganhos de imagem e visibilidade, sdo agdes de divulgacdo das
empresas, visando lucro sendo que concomitante estdo divulgando alguma causa.

Kotler (1984) apresenta trés nomenclaturas que colocam os tipos de Marketing em
grupos, o chamado Marketing Agressivo, Marketing Minimo ¢ o Marketing Equilibrado.
Marketing Agressivo ou Marketing de Vendas ocorre quando a produgdao de um bem ou
servigo ¢ maior que a procura pelo mesmo, ou quando além da produ¢do e demanda estarem
no mesmo nivel os concorrentes estdo crescendo. Ele ocorre quando € necessario aumentar as
vendas e Kotler (1984, p. 22) diz que “[...] surge em locais inesperados, especialmente quando
aumenta a disparidade entre as expectativas de vendas e os resultados das vendas.”. Cabe
ressaltar que esse tipo de Marketing depende muito da promogao.

O Marketing Minimo ¢ praticado por instituicdes que consideram seus produtos ou
servi¢os se venderem sozinhos, encontram-se nesse grupo algumas universidades, hospitais, e
empresas que produzem com alta qualidade, sendo um Marketing dependente do produto.
“[...] Em suas mentes, uma oferta de alta qualidade ira (1) reter os clientes atuais e (2)
provocar comentarios favoraveis de seus clientes, o que trard novos clientes.” (KOTLER,

1984, p. 23), sendo que constantemente a concorréncia analisa o mercado e busca recursos
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para oferecer produtos também com alta qualidade além de executar o Marketing Agressivo, o
resultado ¢ que as empresas que praticam o Marketing Minimo tende a perder mercado.

O Marketing Equilibrado, o proprio nome ja sugere que fica no meio termo dos ja
mencionados, ele “[...] procura misturar eficazmente todos os elementos do composto de
marketing, de uma forma que contribua para adogao elevada do produto e a alta satisfagdao do
consumidor.” (KOTLER, 1984, p. 24).

Com o intuito de adentrar especificamente o conhecimento sobre o Marketing Social
sera melhor explanado a seguir.

4.2 Marketing Social

Os problemas sociais como fome, desemprego, educag¢do precaria ou inexistente,
degradacdo ambiental, entre outros, atualmente encontram-se em evidéncia seja a nivel
Nacional ou internacional, ¢ objeto de preocupacdo mundial. Diante dessa preocupacao
ocorre que o Marketing Social € um elemento utilizavel por instituicdoes que tem a intencao de
cumprir com sua responsabilidade e compromisso social. Seu principal impacto ¢ na
transformacgao da sociedade na qual a empresa ou institui¢ao esta inserida.

Para Weinreich (2016, ndo paginado): “Social marketing was ‘born’ as a discipline in
the 1970s, when Philip Kotler and Gerald Zaltman realized that the same marketing principles
that were being used to sell products to consumers could be used to ‘sell’ ideas, attitudes and
behaviors.”, visando beneficiar a sociedade em geral. Cumpre ressaltar que “This technique
has been used extensively in international health programs, especially for contraceptives and
oral rehydration therapy (ORT), and is being used with more frequency in the United States
for such diverse topics as drug abuse, heart disease and organ donation.” (WEINREICH,
(2016, nao paginado).

Autores como Kotler e Armstrong (1993, p. 421) definem Marketing Social como
“[...] o desenho, implementacdo e controles de programas que buscam aumentar a
aceitabilidade de uma ideia, causa ou pratica social junto a publicos-alvo.”, compreende-se
que sdo o conjunto de atividades, técnicas e estratégias utilizadas para estimular e promover
mudangas sociais, e essas alteragdes podem se referir a crencas, atitudes, comportamentos e
atua na responsabilidade das instituigdes e organizagdes para com a sociedade.

O diferencial do Marketing Social Segundo Kotler e Keller (2006, p.717) € que “[...] o
marketing ¢ realizado para tratar diretamente um problema ou causa social. Enquanto o
marketing de causas ¢ feito por uma empresa para apoiar determinada causa [...]”. A diferenca

esta em promover uma causa, causas essas relacionadas com a missao e visao da instituicao.
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Esse tipo de Marketing surgiu da necessidade das empresas de comunicar com os seus
clientes a ideia de serem empresas socialmente responsaveis, de contribuir para melhoria do
meio onde se insere. O conceito de Marketing Social estd diretamente ligado a
responsabilidade social das empresas, de acordo com o cendrio politico empresas terminam
por assumir a responsabilidade que seria do governo, oferecendo politicas assistencialistas a
comunidade no intuito de reparar ou minimizar os danos sociais onde se instalam.

Maschio (2002, p. 27) diz que:

Compreender e solucionar a problematica social ndo ¢ mais um desafio somente do
Estado, passa a ser um desafio que envolve todas as areas do conhecimento, ¢ um
problema que envolve a todos. E um problema para administradores, sociélogos,
filosofos, politicos, economistas, religiosos, bidlogos.

Nesse sentido compreender e tratar a problematica social como problema que envolve
todas as areas do conhecimento os bibliotecarios do desempenho de sua fungdo pode utilizar
as ferramentas do Marketing Social para disponibilizar informagdo e conhecimento para
populacdo. A discussdo tedrica acerca do Marketing Social comegou por volta de 1971, mas a

aplicagdo em institui¢des se deu na década de 90 de acordo com Almeida (2004, p. 19):

No ano de 1971, Kotler e Zaltman publicaram no Journal of Marketing, um artigo
intitulado “Social Marketing: An Approach to Planned Change’, no qual
conceptualizaram o Marketing Social como: o processo de ‘criagdo, implementacao
e controle de programas implementados para influenciar a aceitabilidade das ideias
sociais envolvendo consideragdes relativas ao planeamento de produto, prego,
distribuigdo e pesquisa de Marketing’.

Este sendo o primeiro conceito sobre o Marketing Social percebe-se a forte presenca
de aspectos do Marketing de Vendas, usando o produto o preco a comunicacdo e a
distribuicdo como ferramenta do Marketing Social em contrapartida o objetivo de influenciar
o mercado alvo para mudangas de ideias sociais entra como diferencial. Almeida (2004, p. 15)
diz que “A transposi¢do dos conceitos do Marketing Comercial [vendas] para o Marketing
Social, atribui um significado ‘estratégico’ a ‘mudanca’ que se pretende implementar.”.

Entre os conceitos de Marketing Social percebe-se a existéncia da ideia em comum de
que este Marketing ¢ voltado no sentido de promover ac¢des para sociedade no intuito de
influenciar e até provocar mudangas de acdes, atitudes e comportamentos, autores como,
Atucha 1995, Kotler e Roberto (1992) e Vaz 2005, dizem que ¢ o uso de técnicas para
promover causa, ideias, ou comportamento social, alguns autores apontam que deve existir
um planejamento para atingir um objetivo em favor da populagao.

Apresenta-se no Quadro 5, conceitos de Marketing Social de acordo com o ponto de

vista de diferentes autores.
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Quadro 5 Conceitos de Marketing Social

AUTOR CONCEITO DE MARKETING SOCIAL

Kotler e Zaltman (1971)

“O Marketing Social ¢ o desenho, implementagdo e controlo de
programas pensados para influenciar a aceitagdo de ideias sociais,
implicando consideragdes de planificagdo de produto, prego,
comunicagdo, distribuigdo e investiga¢do em marketing.”

“O Marketing Social € um processo complexo que inclui uma
planificacdo, desenvolvimento, manutencao e/ou regulamento de
relagdes de intercambio desejadas com relevancia publica.”

“O Marketing Social ¢ o desenho, implementagdo e controlo de
programas que procuram incrementar a aceitacdo de uma ideia social
ou pratica num grupo objectivo.”

“O Marketing Social ¢ o marketing voltado para a qualidade

de vida. E um conceito em que se aplica o conhecimento de
Marketing na comercializag¢@o de causas sociais.”

Mushkat (1980)

Kotler (1982)

Sirgy, Morris e Samily
(1985)

Gomes e Quintanilla
(1988)

“O Marketing Social ¢ a analise, planificacdo, controlo e aplicacdo de
programas desenhados para levar a cabo a troca de bens, servigos ou
condutas para objetivos determinados.”

Kotler e Roberto (1989)

“O Marketing Social ¢ uma tecnologia de gestdo e de mudanca social

que inclui o desenho, a aplica¢do e o controlo de programas
orientados para aumentar a aceitagdo de uma ideia ou pratica social
de um ou mais grupos de publico-alvo.”

Kotler e Roberto (1992) “Marketing Social é uma estratégia de mudanga de comportamento.
Ele combina os melhores elementos das abordagens tradicionais da
mudanca social num esquema integrado do planeamento e accao,
além de aproveitar os avangos na tecnologia das comunicagdes e na
capacidade do Marketing.”

“Marketing Social ¢ a necessidade de ac¢do mercadologica
institucional que tem como objectivo principal atenuar ou eliminar os
problemas sociais, as caréncias da sociedade relacionadas
principalmente as questdes de higiene e satde publica, de trabalho,
educagdo, habitagdo, transportes e nutri¢do.”

“A expressdo Marketing Social ¢ empregada para escrever o uso dos
principios e técnicas a fim de promover uma causa, ideias ou um
comportamento social. E uma tecnologia de administragdo da
mudanga social, associada ao projecto de implementagédo e controle
de programas, destinados a aumentar a disposi¢do das pessoas para a
aceitagdo de uma ideia, um comportamento e/ou uma pratica social.”
Fonte: Tena (1998 apud ALMEIDA, 2004, p. 20).

Vaz, Gil Nuno (1995)

Atucha (1995)

Percebe-se que o Marketing Social refere-se a planejamento, estratégias, programas e
por fim na fala de todos os autores, a mudancga social. Em algumas dessas defini¢des percebe-
se o uso de conceitos como segmentacdo de mercado, comunicagdo, pesquisa de
consumidores que sdo utilizados na logica de Marketing de negdcios. Essa pratica de utilizar
conceitos e logica do Marketing de vendas ao Marketing Social foi percebido também por
Hernandes (2014, p.51) ao realizar uma analise da evolugao de conceitos acerca do Marketing
Social ele afirma que “O que fica claro nesta evolucdo ¢ a tentativa de ‘emprestar’ os
conceitos ¢ ferramentas do chamado ‘marketing comercial’ — ou seja, focado em organizagdes

que visam lucro — para organizagdes € programas sociais.”.
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Em relagdo a essa comparagdo entre Marketing comercial e social, Kotler (1984, p.

288) aponta trés diferencas importantes entre esses dois tipos:

1 Os especialistas de marketing de negocios procuram preencher as necessidades e
desejos identificados dos mercados-alvo; os especialistas de marketing social tentam
modificar as atitudes ou comportamentos dos mercados-alvo. 2 Os especialistas de
marketing de negodcios sentem que seu alvo principal e obter um lucro, servindo aos
interesses do mercado-alvo ou da sociedade; os especialistas de marketing social
procuram servir aos interesses do mercado-alvo ou da sociedade, sem lucro pessoal.
3 Os especialistas de marketing de negdcios levam a mercado os produtos e
servigos, por intermédio por veiculos de ideia; os especialistas de marketing social,
levam as ideias a mercado, em lugar dos produtos ou servicos.

Percebem-se alguns pontos importantes no Marketing Social, como, o mercado alvo, ¢
para eles e por eles que o Marketing Social atua, e ao invés de levar servigos ou produtos,
atuam em ideias, atitudes, padrdes de comportamento. Além do que, Kotler (1984) deixa claro
que o Marketing Social bem como o de vendas deveria ser praticado a partir de um
especialista em Marketing o que influencia no alcance dos objetivos e na eficicia dos planos
de Marketing. Também aponta que nem sempre ¢ possivel atingir os objetivos do Marketing
Social, pois “A eficacia do marketing social variara com o tipo de mudanga social que se
procura [...]” (KOTLER, 1984, p. 306) e dependendo do objetivo, da mudanca que se
pretende alcancar essa eficacia ¢ comprometida.

Para este trabalho serd adotada a visdao de Kotler e Roberto (1992) sobre Marketing
Social, concorda-se que o mesmo procura produzir uma ou mais mudancas na sociedade e
para o cumprimento da Agenda 2030 ¢ necessario que a sociedade mude a partir da
informagdo e do conhecimento disponibilizado. Ele ¢ voltado para mudanga de ideias, agdes,
praticas sociais, ambientais, atitudes e comportamentos na realidade social. Essas mudangas
sao denominadas por Kotler (1984) como mudanga cognitiva, mudanga de acdo, mudanga de
comportamento € mudanca de valor.

4.3 Tipos de mudancas causadas pelo Marketing Social

O Marketing Social tem como objetivo provocar mudancas na sociedade, pode
também despertar o interesse da populacdo em alguma causa especifica, modificar agdes,
comportamentos ¢ mudar atividades ideias e valores de um grupo. Kotler (1984, p. 293)
apresenta quatro tipos de mudangas sociais “[...] mudanga cognitiva, a mudanga de acdo, a
mudan¢a do comportamento ¢ a mudanga de valor.”. Dentre estas, dependendo da mudanga
que se deseja, variam de faceis a dificeis de ocorrer.

O objetivo das campanhas de Marketing Social ¢ a transforma¢do de comportamentos
que se caracteriza como “[...] um esforco organizado, feito por um grupo [0 agente de

mudanga], visando a convencer terceiros [0 alvo da campanha] a aceitar, modificar ou



35

abandonar certas ideias, atitudes, praticas e comportamentos” (KOTLER; ROBERTO, 1992,
p. 6). Reitera-se que as mudancas podem ser: cognitiva, de a¢do, de comportamento e de
valor.

A Mudanca cognitiva considerada de facil implementacdo no mercado, consiste em
“[...] campanhas de informagdes publicas ou campanhas de educagdo publicas.” (KOTLER,
1984, p. 293), sendo a meta dessa mudanca passar informacgdes adiante. Como exemplos de
campanhas que propdem mudanga cognitiva Kotler (1984, p. 293) cita “Campanhas para
explicar o valor nutritivo dos alimentos. Campanhas para explicar o trabalho das nagdes
Unidas. Campanhas para chamar aten¢do para os problemas sociais importantes, como a
pobreza, a intolerancia ou a polui¢do.”.

Apesar de ser considerada como de fécil aplicabilidade Kotler (1984, p.293) ressalta
que “[...] O material tera de ser interessante, claro e consonante com os valores intencionados
da audiéncia.”, caso contrario essas campanhas podem fracassar.

Levando em consideracdo os exemplos apresentados, realizar campanha sobre a
importancia da Biblioteca ou da leitura, a importancia de conservagdo do acervo bibliografico
sao formas de trabalhar o Marketing Social em Bibliotecas.

A Mudanca de acao pode ter alguns empecilhos para sua execucdo, esse tipo de
mudanga ocorre quando as campanhas sdo idealizadas para “[...] induzir um nimero maximo
de pessoas a realizar uma ag¢do especifica durante um dado periodo.” (KOTLER, 1984, p.
295). Os empecilhos se referem a distancia, ao custo, ao tempo que o publico alvo deve
despender para chegar at¢ onde estd sendo realizada a campanha. Como exemplos de

campanhas que tem como objetivo mudar a acdo de um grupo, Kotler (1984, p. 293) aponta:

Campanhas para influenciar pessoas a comparecer a uma imunizagdo em massa.
Campanhas para influenciar o maior nimero de eleitores e aprovar um programa de
assisténcia escolar. Campanhas para atrair novamente as escolas, os estudantes que
deixaram de estudar.

Para o sucesso desse tipo de agdo precisa que os especialistas de Marketing busquem
formas de facilitar a execu¢do da agdo diminuindo os empecilhos supracitados.

Acerca da Mudanca de comportamento, o proprio nome induz ao objetivo da agao,
que ¢ “[...] induzir ou ajudar as pessoas a modificar algum aspecto de seu comportamento,
tendo em vista o bem-estar individual.” (KOTLER, 1984, p. 297). Esse tipo de mudanca
social ¢ mais dificil de ser alcangado pois depende muito mais de um fator interno, pessoal
que fatores externos onde pode ser realizado algum tipo de agdo. Kotler (1984, p. 297) diz que
“Nao existe uma agdo que ele possa adotar a fim de terminar de uma vez por todas com as

tentacdes a que esta sujeito. O desafio serd auxilid-lo a mudar completamente a rotina de
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comportamento [...]”. Exemplos citados de agdo que visam a mudanca de comportamento sao
“Esfor¢os para desencorajar o vicio do fumo. Esfor¢os para desencorajar o consumo
excessivo de alcool. Esfor¢cos para ajudar as pessoas com excesso de peso a mudar seus
habitos alimentares.” (KOTLER, 1984, p. 297).

Kotler aponta que “A eficidcia do marketing social variard com o tipo de mudanca
social que se procura.” (KOTLER, 1984, p. 306), a mudanca de valor estd entre as causas
mais dificeis de se obter sucesso durante a aplicacdo das acdes do Marketing Social pois ela
possui o intuito de “[...] alterar profundamente as crencgas ou valores que um publico-alvo
possui quanto a alguns objetos ou situacdes.” (KOTLER, 1984, p. 297).

Essa dificuldade se justifica, pois, os valores sdo questdes muito pessoais, os valores
de uma pessoa representam sua identidade. Os valores normalmente sdo ideologicos e dificeis
de serem mudados em sua totalidade. Kotler (1984, p. 299) diz que “Qualquer esfor¢o para
modificar a orientagdo de uma pessoa de um valor basico para outro exigird um programa de
doutrinagd@o prolongado e intenso.”.

Exemplos de campanhas que objetivam a mudanca de valor segundo Kotler e Keller
(2012, p. 695) sao: “Alterar ideias [que as pessoas tém] sobre aborto. Mudar atitude de
pessoas intolerantes”. Kotler (1984, p. 299) detalhou um pouco mais e disse que sao
“Esforcos para socializar os homens do campo dentro da ética do trabalho em fabricas.”.
Quando as campanhas por si sO ndo conseguem atingir o objetivo que ¢ a mudanca de
comportamento ¢ usado a lei como forma de proporcionar essa mudanga.

Mesmo com um planejamento de Marketing ndo ¢ garantido que os objetivos sociais
serdo alcangados “[...] é um trabalho arduo modificar as pessoas [...]. E ainda mais dificil
modificar todo um grupo de pessoas.” (KOTLER 1984, p. 287). Mas, isso ndo significa que
ndo vale a pena implementéa-lo pois se em cada a¢do conseguir atingir a0 menos um ter¢o do
publico-alvo ja comega ali a ter valido a pena todo esforgo, pois através do Marketing social ¢
possivel mudar a realidade da sociedade, e contribuir para o Desenvolvimento Sustentavel.

Por fim compreende-se como a aplicacao das ferramentas de Marketing para obtengao
de uma mudanca social, onde a sociedade ¢ o maior beneficiario com os resultados obtidos a
partir do uso dessas ferramentas. Tem a intengdo de promover mudangas. As podem ser de
ordem cognitiva, com o intuito de informar, mudanca de a¢do onde o objetivo ¢ induzir a
populacdo a realizar determinada acdo, a mudanca de comportamento, estas incentivam a
alterar o comportamento apresentado, e a mudanga de valor quando o objetivo serd mudar

ideias e valores da populagao.
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O tipo de Marketing apropriado para aplicar a cada institui¢do depende dos problemas
encontrados em cada uma delas e do objetivo da institui¢do, como o Marketing Social atua na
perspectiva de mudangas sejam elas cognitivas, de acdo, comportamento ou valor humano, em
relacdo a sociedade ou a comunidade se faz importante perceber como se aplica esse
Marketing em bibliotecas ja que “A questdo central aqui € influenciar o comportamento, € nao
necessariamente muda-lo, porque alguns programas de marketing social ndo tentam mudar
comportamentos, apenas desencoraja-los.” (SCHNEIDER; LUCE, 2014, p. 5).

Kotler e Keller (2012, p. 695) afirmam que “Escolher o objetivo ou a meta para um
programa de Marketing Social ¢ fundamental. [...] as campanhas de Marketing social podem
ter como objetivo mudar a capacidade cognitiva, os valores, as agdes ou 0os comportamentos
das pessoas.”. Em uma Biblioteca Universitaria, por exemplo, ambiente que contribui para
formagdo de profissionais, as estratégias de Marketing Social podem abarcar varios aspectos,
como a importancia da preservagdo do acervo, importancia da leitura, a leitura como agente
transformador de vidas, pode-se desenvolver um plano de Marketing Social em prol da
comunidade em torno da universidade, a partir da participagdo em projetos de extensao, entre
outras tantas acdes que o Marketing Social pode atuar.

Para implantar um programa de Marketing Social segundo Kotler e Keller (2012, p.

696) deve ser levado em consideracao alguns fatores criticos como:

Escolher mercados-alvo que estejam mais dispostos a reagir; Incentivar um
comportamento Unico e viavel, em termos simples e claros; Explicar os beneficios
de maneira convincente; Facilitar a adog¢do do comportamento; Desenvolver
mensagens que chamem a atencdo; Considerar uma abordagem educativa e
divertida.

Para Kotler e Roberto (1992, p.17), os elementos principais envolvidos na elaboracao

de uma campanha de mudanga social sao:

[...] a causa, que ¢ a mudanga social desejada; o agente de mudanga, representado
pelo Governo ou grupos sociais autorizados; o publico-alvo, consistindo nos
individuos, grupos, populacdes passiveis de sofrer os impactos das mudangas; os
canais, vias de comunicagdo entre o agente e os adotantes; e as estratégias de
mudanga, que consistem na forma de atuagio para provocar a mudanga desejada.

E possivel perceber aspectos da teoria do Marketing quando sdo utilizadas ferramentas
para se identificar e atingir com as campanhas o publico-alvo, as necessidades de mudangas,
as formas de comunicagao a ser utilizada.

Nao basta apenas idealizar agdes sociais ¢ considerar que isso ¢ fazer Marketing
Social, € necessario todo o planejamento, “[...] a elaboracdo de um plano de Marketing Social
deve ser feita com cautela e criatividade [...]”. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 696). E preciso

identificar e escolher o publico-alvo e perceber suas reais necessidades de atuagdo ¢ de sua
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importancia, além da realizagdo do plano de Marketing, apds a implantacdo € preciso o
controle para poder garantir que o objetivo sera atingido.

Diante da necessidade de maiores contribui¢des acerca da tematica de Marketing
Social e a Agenda 2030 vislumbrando o publico da Biblioteca Universitaria, torna-se
interessante conhecer um pouco mais sobre esse tipo de Marketing e na sequencia conhecer o

universo da pesquisa, as Bibliotecas Universitérias.
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5 BIBLIOTECAS UNIVERSITARIAS

O surgimento das bibliotecas remonta ao periodo da Antiguidade conhecidas nessa
época como “bibliotecas minerais” essa nomenclatura ¢ devido o suporte onde os registros
eram feito que era a argila, com o surgimento do Codex no século IV d. C. Para Carvalho
(2011, p. 48) “Eram produzidos volume por volume em um trabalho artesanal e acessiveis
apenas as bibliotecas e as poucas colecdes particulares de reis e de outras autoridades.”, em
seguida surgiu o papel, fabricado pelos arabes, posteriormente surgiu a tipografia. Com o
avango tecnologico da época foi possivel replicar os livros existentes € assim o acesso a
informagdo comegava a ampliar.

Segundo Carvalho (2011, p.48):

As bibliotecas medievais se situavam no interior dos conventos, lugares dificilmente
acessiveis ao profano, ao leitor comum. Os religiosos guardavam a sete chaves os
documentos armazenados. Somente os sacerdotes sabiam ler. Na verdade, somente
as pessoas de alto escaldo tinham o prazer de usufruir da leitura, da acessibilidade as
informagdes ali documentadas. Com a difusdo do papel no século XIV e o
surgimento de tipografias, que possibilitaram a fabricacdo em série, as bibliotecas
passaram a ter carater publico e leigo.

Com esse avanco na disseminacdo da informag¢do comegaram a surgir as grandes
Bibliotecas a mais conhecida a biblioteca de Alexandria, no Egito, que possuia a maior
colecdo de manuscritos do mundo antigo, cerca de 700.000 volumes, tendo 40 a 60 mil
manuscritos em rolos de papiro, a de Gaza, a de Ninive. Carvalho (2011, p.50) aponta que
“No século XVI [...] a acessibilidade dos usudrios foi se tornando possivel, afastando o temor
que muitos tinham em divulgar e disseminar a informagao, atingindo a massa, que passava a
ter mais intelectualidade.”. Assim como ocorreu na Antiguidade avancos tecnoldgicos que
permitiram a expansao das bibliotecas na atualidade os avangos tecnoldgicos continuam a
contribuir para o avanco delas.

Atualmente as bibliotecas se apresentam como bibliotecas nacionais, publicas,
escolares, infanto-juvenis, especializadas, particulares, comunitirias e universitarias. As
formas de diferenciacdo entre elas sdo varias pode-se citar: o atendimento as necessidades de
determinado publico, possuem acervos diferentes entre elas, as formas de se manter ¢ outro
ponto determinante para essa diferenciagdo (Lemos, 2005, ndo paginado).

As Bibliotecas Universitarias (BU) objeto deste estudo:

[...] surgiram junto com as universidades, tendo como objetivo principal apoiar o
desenvolvimento do ensino, pesquisa e extensdo; sdo depositarias da heranga
cultural e do patrimdnio cientifico, o que as torna um ambiente de reflexdo e
socializa¢do do conhecimento.

Um dos instrumentos essenciais no processo ensino-aprendizagem ¢ a biblioteca
universitaria; ndo se pode conceber ensino sem pensar em bibliotecas, pois cabe a
elas o papel relevante de possibilitar o acesso a informagdo, capacitando os
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individuos para criarem suas proprias ideias, tomando suas proprias decisdes.
(RAMOS, 2014, no paginado).

As Bibliotecas Universitarias sdo instrumentos essenciais na formacgao de profissionais
e de cidadiaos conscientes, ela inicialmente foi concebida para atender ao publico da
universidade e a mesma a mantém, partindo do pressuposto que a universidade deve devolver
a comunidade toda a gama de conhecimento produzido, e a biblioteca ¢ o instrumento
disseminador da informagdo, entdo essa informacdo deve chegar at¢ a comunidade
proporcionando acesso a informagdo da comunidade e assim cumprindo sua fungdo social. A
informagdo € essencial para o desenvolvimento da sociedade, Amaral (1990 p. 311) diz que a
Biblioteca exerce “[...] papel como organizacdo essencial para o desenvolvimento social,
econdmico, politico, cultural brasileiro.”. O papel da Biblioteca ¢ exatamente contribuir para
esse desenvolvimento onde a partir da disseminacdo da informacdo a populagdo tenha o
conhecimento para promove-lo.

Ramos et al. (2014, p. 7) apontam que “Os modelos de administracdo adotados pelas
Bibliotecas Universitarias no Brasil sdo ainda tradicionais voltados para a prestacdo de
servicos, surgindo diariamente a necessidade de uma nova visdo administrativa, frente aos
novos desafios que a sociedade impde [...]”. Sdo servigos oferecidos pelas BU: Empréstimo e
devolucdo do material bibliografico, Renovag¢do online, Catdlogo online, Terminais para
consulta aos servicos da biblioteca, Reserva do material bibliografico, Orientacdo a
Normalizagdo de Trabalhos Académicos, Levantamento bibliografico, Elaboragdo de ficha
catalografica para livros, Geragdao de ficha catalografica on-line, Servico de Comutacao
Bibliografica (COMUT), Treinamento de usuéarios no uso de fontes eletronicas, bases de
dados e Portal da Capes, Visitas orientadas, Salas de estudo em grupo, Sala de estudo
individual, Cabines individuais de estudo, Sala de acessibilidade para usuarios de baixa visao,
Acesso Wi-Fi, Guarda-volumes, Exposi¢do das novas aquisicoes.

Além desses servigos, Targino (2006, p. 185) menciona outros inerentes a uma

biblioteca de universidade:

a) levantamento bibliografico (com acervo proprio, em obras de referéncia, bases de
dados, no espago cibernético); b) traducdo; c)disseminagdo seletiva da informagao
(de diferentes modalidades); d) fornecimento de fotocopias; €) exposigcdes variadas;
f) cursos de extensdo; g) cursos de idiomas estrangeiros; h) feiras de livros novos ou
usados; 1) apoio as graficas/editoras universitarias na preparagdo das edigdes; j)
normalizag@o de trabalhos finais de cursos de graduagdo e de pds-graduagdo, e de
outros documentos elaborados por docentes e discentes; e, sobretudo, quaisquer
novas atividades demandadas pela comunidade académica.

Ao observar os servigos que sao disponibilizados pelas bibliotecas percebe-se pouca

disponibilizacdo da biblioteca para com a sociedade. Dentre todos os servicos apontados
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Targino (2006) menciona os cursos de extensdo, onde se compreende que seriam umas das
formas da biblioteca se expandir até a comunidade, levando a informacdo e o conhecimento
produzido na institui¢ao, cumprindo assim sua fun¢do social. A biblioteca deve atender as
necessidades das comunidades a qual serve, indo além das quatro paredes e dos livros.

Em relagdo aos servicos disponibilizados pelas Bibliotecas Universitarias Carvalho
(2004, p. 31) diz que “[...] deve buscar continuamente seu aperfeicoamento, reconhecendo
que ¢ preciso subir degraus de competéncias para melhorar servicos e produtos [...]”. com
esse aperfeicoamento constante a BU consegue acompanhar as demandas informacionais de
seus usuarios e proporcionar a socializagdo do conhecimento, tendo a tecnologia da
informagdo e comunicagdo como aliadas nesse processo. Carvalho (2004, p. 96) aponta a

biblioteca como espago de multipla comunicagao:

A Dbiblioteca universitaria, pensada como um dos espacos facilitadores da
aprendizagem, deve ser encarada como um espaco de multipla comunicacao,
disponibilizando itens informacionais, dentro de padrdes de agilidade e
adequabilidade necessarios a geracdo de novos conhecimentos [...].

Diante da diversidade de itens informacionais atualmente a BU atuando como
facilitadora nesse processo informacional pode disponibilizar como um de seus servigos as
listas de distribui¢des de informagdo personalizada de acordo com as linhas de pesquisa dos
grupos de extensdo da universidade, pois as bibliotecas na sociedade da informagdo tende a
atuar como filtro informacional. Dessa forma a “[...] centralidade no acesso a informagao e
centralidade no usuério, apoiada pelo uso adequado das tecnologias da informacdo e
comunicagao, representa uma das oportunidades de a biblioteca universitaria assumir a fungao
de socializadora do conhecimento.” (CARVALHO, 2004, p. 102). A autora aponta o ensino a
pesquisa e a extensdo como formas de socializacdo do conhecimento

Sendo a extensdao uma das formas de socializacdo do conhecimento, a Biblioteca
Universitaria através de todos os servigos prestados apoiando o ensino a pesquisa € a extensao
apoia, promove e proporciona essa socializa¢gdo do conhecimento sendo este “[...] o recurso
estratégico do mundo contemporaneo”. (CARVALHO, 2004, p. 104). Em relacdo ao
atendimento a comunidade, a contribui¢do da biblioteca para o Desenvolvimento Sustentavel
¢ disponibilizar acesso a informagdo e ao conhecimento, em relacao a isto Arruda (2009, p.
30) explica que:

[...] as unidades de informacdo podem auxiliar na constru¢do e manutengdo de
organizagdes inovadoras, no sentido de tornar a ciéncia um bem partilhado, levando
a informagdo e o conhecimento as pessoas [comunidade externa], buscando
contribuir com a constru¢do de comunidades sustentaveis, nas quais possamos
satisfazer nossas necessidades sem diminuir as chances das geragdes futuras.
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As Bibliotecas Universitarias precisam sair das quatro paredes mesmo que através de
projetos de extensdo e assim proporcionar acesso a informacao para populagdo e comunidade
no geral, contribuindo para o desenvolvimento das pessoas. O Desenvolvimento Sustentavel ¢
alcangado por meio do acesso a informagdo e a educacgdo, diante isso as Bibliotecas
Universitarias podem contribuir no cumprimento da Agenda 2030, a partir de agdes voltadas
para sociedade e proporcionando esse acesso, no mesmo instante que cumpre seu papel social,
o de devolver a sociedade todo conhecimento produzido na universidade.

A biblioteca objetiva atender as necessidades informacionais de seus usuarios,
trazendo para linguagem do Marketing, os usudrios seriam os clientes das bibliotecas. O
Marketing pode ser utilizado como ferramenta gerencial pelos gestores de Bibliotecas
Universitarias, Silveira (1992, p. 86) aponta que:

Administrar bibliotecas universitarias com a visdo de marketing significa definir um
conjunto programado de a¢des no sentido de equilibrar os recursos do sistema com
as oportunidades e restricdes do ambiente buscando condi¢des especificas de
qualidade, quantidade, prazos e custos em funcdo do mercado e de objetivos
preestabelecidos.

A informagdo é insumo basico no processo de desenvolvimento, a partir disso “O
bibliotecario brasileiro precisa estar preparado para enfrentar essa situacdo. Ele devera
conscientizar-se do valor da informag¢do para o desenvolvimento, em funcdo das mudancas
sofridas pela sociedade.” (AMARAL, 1990, p. 311). O Marketing em bibliotecas pode
contribuir para o cumprimento da missdo da biblioteca, que é promover por meio da
informagdo o desenvolvimento social, econdmico, politico e cultural.

Sobre o uso do Marketing em Bibliotecas Universitarias Silveira (1992, p. 86) aponta
que sao usados “[...] os mesmos conceitos basicos e o composto do marketing tradicional,
transferindo a pratica da administragdo para um contexto mais especifico.”.

Pertencente ao grupo de organizacdes sem fins lucrativos, que tem seu publico
diversificado, essas instituicdes possuem o objetivo de promover o bem coletivo, também
conhecida como organizagdes nao governamentais, organizagdes da sociedade civil, entidades
sociais ou filantropicas, organizagdes voluntarias privadas, terceiro setor, dentre outros.
Junqueira (2002, p.14) diz que as organizagdes sem fins lucrativos “[...] s3o organizagdes
publicas privadas, porque estdo voltadas ndo a distribui¢do de lucros para acionistas ou
diretores, mas para a realiza¢do de interesses publicos; entretanto, estido desvinculadas do
aparato estatal.” e ndo tem interesse em lucrar com as acdes praticadas pelas mesmas.

Silveira (1992, p. 30) aponta que “[...] o conceito de Marketing comecou a ser aplicado

para institui¢des sem fins lucrativos por volta de 1960 a partir do momento que Kotler e Levy
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constataram semelhang:as entre essas empresas € as que visavam ao lucro e propuscram a

aplicac¢do do conceito de marketing nesses contextos [...]”. Silveira (1992, p. 31) diz que:

O conceito de marketing, entretanto, ndo se ampliou apenas no sentido ¢ sua
aplicacdo em organiza¢des ndo lucrativas. Ao longo do tempo incorporou uma
conotagdo ainda mais ampla, voltada para o bem-estar publico a longo prazo, onde
as organizacdes lucrativas ou ndo lucrativas, deveriam se tornar mais sensiveis as
necessidades e interesses de grupos de consumidores, buscando a satisfagdo de
propdsitos sociais elevados. Nessa perspectiva sua fungdo passava a enfatizar as
trocas com a sociedade [...]

De acordo com Silveira (1992) ao incorporar a logica de Marketing para organizagdes
que ndo visam lucro, o bem estar publico traz intrinseco o Marketing Social e de acordo com
o cendrio nacional atual, onde os problemas de ordem social encontram-se em evidéncia, o
Marketing Social se apresenta como ferramenta para atingir mudangas sociais. Assim, “O
marketing social ¢ adotado por uma organizagao sem fins lucrativos ou governamental para
promover uma causa, como ‘diga nao as drogas’ ou ‘exercite-se mais € coma melhor’.”
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 690). Este Marketing Social pode ser adotado em uma
Biblioteca Universitaria como forma de desmistificar a imagem da biblioteca, mostrar sua
importancia para a comunidade, mostrar a biblioteca como um ambiente de cultura e
sociabilizagdo, atuar em causar sociais por meios de programas com a comunidade a partir de

projetos de extensdo, atuar de forma a conscientizar os usuarios em relagdo ao acervo, educar

0 usudrio, entre outras.
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6 METODOLOGIA

A pesquisa precisa se cercar de métodos e procedimentos para assim caracterizar-se
cientifica e para Severino (2007, p. 117) “[...] a ciéncia se constitui aplicando técnicas,
seguindo um método e apoiando-se em fundamentos epistemoldgicos.”. Para alcangar os
objetivos deste trabalho, teve-se como procedimentos metodoldgicos a realizagdo da pesquisa
exploratoria subsidiada pela bibliografica e campo com abordagem qualitativa, com o fim de
verificar a visao dos bibliotecarios que atuam em bibliotecas universitarias acerca da
responsabilidade social concernente a Agenda 2030, Marketing e Marketing Social.

A pesquisa exploratdria segundo Reis (2008, p. 55) possibilita:

[...] aproximar o pesquisador do tema e objeto de estudo; construir questdes
importantes para a pesquisa; proporcionar uma visdo geral acerca de determinado
fato ou problema; aprofundar conceitos preliminares sobre determinada tematica;
identificar um novo aspecto sobre o tema a ser pesquisado; possibilitar a primeira
aproximagdo do pesquisador com o tema de estudo, quanto a analise de exemplos
que estimulam a compreensio do assunto pesquisado.

Dessa forma, busca familiarizar-se um pouco mais com as temadticas cujas abordagens
ainda se encontram no nivel de conhecimento geral nas diversas areas do saber e permite
ampliar o olhar do pesquisador.

Gil (2002, p. 44) diz que: “A pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida com base em
material j& elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos.”. A pesquisa
bibliografica subsidiou a delimitacdo do tema de pesquisa e inicialmente foi revista a
literatura disponivel em livros, monografias, teses, dissertacdes artigos de periodicos,
provenientes de consultas em bibliotecas fisicas e sitios eletronicos. A respeito da pesquisa

bibliografica Severino (2007, p. 122) corrobora da mesma ideia de Gil (2002) quando diz que:

A pesquisa bibliografica ¢ aquela que se realiza a partir do registro disponivel,
decorrente de pesquisas anteriores, em documentos impressos, como livros, artigos,
teses, etc. Utiliza-se de dados ou de categorias tedricas ja trabalhados por outros
pesquisadores e devidamente registrados. Os textos tornam-se fontes dos temas a
serem pesquisados. O pesquisador trabalha a partir das contribui¢des dos autores dos
estudos analiticos constantes dos textos.

Além destes materiais impressos elencados, devido a propagacdo de informagdo em
diferentes suportes informacionais entra como fonte de pesquisa bibliografica outros meios
como “[...] discos, fitas magnéticas, CDs, bem como o material disponibilizado pela internet.”
(GIL, 2010, p. 29). A partir da pesquisa bibliografica pdde ser realizada a revisdo de literatura
sendo possivel compreender o sentido da Agenda 2030, os conceitos de Marketing e
Marketing Social e Biblioteca Universitaria, ao realizar a fundamentagao tedrica, utilizou-se a

técnica de fichamento de citagdo, pois 0 mesmo proporciona maior fixagao de contetido.
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A Pesquisa de campo foi empreendida com a realizagdo de visitas as Institui¢des de
Ensino Superior, com o intuito de identificar a utilizagdo das estratégias e ferramentas do
Marketing Social, em conformidade com a Agenda 2030 da ONU/IFLA.

Em relacdo a essa metodologia de pesquisa, Severino (2007, p. 123) enfatiza que:

Na pesquisa de campo, objeto/fonte ¢ abordado em seu meio ambiente proprio. A
coleta dos dados ¢ feita nas condi¢des naturais em que os fendmenos ocorrem, sendo
assim diretamente observados, sem intervengdo e manuseio por parte do
pesquisador. Abrange desde os levantamentos (surveys), que sdo mais descritivos,
até estudos mais analiticos.

Gil (2002, p. 53) aponta que este tipo de estudo e pesquisa “[...] ¢ desenvolvida por
meio da observacgdo direta das atividades do grupo estudado e de entrevistas com informantes
para captar suas explicagdes e interpretagdes do que ocorre no grupo |[...]".

Na pesquisa de campo foi realizada incursdo nas Bibliotecas das Instituicdes de Ensino
Superior da Universidade Federal do Maranhdo (UFMA), Universidade Estadual do
Maranhao (UEMA), Instituto Federal do Maranhdo (IFMA), Universidade Ceuma
(UNICEUMA), Faculdade Pitagoras do Maranhdo, Faculdade Santa Terezinha (CEST) e
Faculdade Santa Fé (FSF). A coleta de dados se deu por meio de entrevista semiestruturada na
inten¢do de se obter informagdes dos gestores dessas unidades de informagao, acerca de como
percebem o Marketing Social com suas estratégias e ferramentas, se conhecem a Agenda
2030 e se compreendem que a biblioteca pode atuar para o cumprimento da mesma. Apesar
de trabalhar com Bibliotecas Universitarias de diversos seguimentos este estudo ndo teve a
intencdo de realizar comparagdes entre elas.

Para Trivifios (1987, p. 146) a entrevista semiestruturada tem como caracteristica
questionamentos basicos que sdo apoiados em teorias e hipoteses que se relacionam ao tema
da pesquisa. A entrevista semiestruturada foi escolhida como forma de coleta de dados, pois,
“[...] favorece ndo so a descri¢do dos fendmenos sociais, mas também sua explicacdo e a
compreensdo de sua totalidade [...]” (TRIVINOS, 1987, p. 152), além de manter o contato
direto entre o pesquisador ¢ o entrevistado ao longo do processo de coleta de informagdes.
Essa forma de entrevista se fez apropriada, pois a partir dela se obteve informagdes acerca do
que as pessoas sabem, as opinides delas, o que creem, o grau de entendimento e até o que
esperam a respeito da tematica. A pesquisa definiu-se com abordagem qualitativa, pois a
mesma tem por objetivo “[...] interpretar e dar significados aos fendmenos analisados.”

(REIS, 2008, p. 57). A autora ainda diz que esse tipo de pesquisa considera aspectos como:

A relag@o dindmica entre o tema e o objeto de estudo e o sujeito (pesquisador); o
vinculo indissociavel entre 0 mundo objetivo ¢ a subjetividade do sujeito que ndo
pode ser traduzido em niimeros; o ambiente natural como fonte direta para coleta de
dados; o pesquisador como o instrumento-chave [...] (REIS, 2008, p. 58).
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O universo da pesquisa compreendia 26 (vinte e seis) Institui¢gdes de Ensino Superior
de Sdo Luis e destas foram selecionadas apenas 7 (sete), levando-se em consideracdo o
critério de antiguidade no quesito de instalacio em S3ao Luis - MA. As instituigdes que
representaram a amostra foram: Universidade Federal do Maranhdo (UFMA), Universidade
Estadual do Maranhdo (UEMA), Instituto Federal do Maranhdo (IFMA), Universidade
Ceuma (UNICEUMA), Faculdade Pitdgoras do Maranhdo, Faculdade Santa Terezinha
(CEST) e Faculdade Santa Fé (FSF), adiante nominadas, respectivamente, como: A, B, C, D,
E, F, G e da mesma forma a caracterizacao dos seus gestores.

Para a interlocugdo com os bibliotecarios gestores apresentou-se carta elaborada e
assinada pela orientadora e coordenadora do Curso de Biblioteconomia para esclarecer o
intuito da pesquisa e formalizar todas as agdes de contato inicial e solicitacdo de agendamento
das a¢des subsequentes, como a realizagdo da entrevista (APENDICE A).

O roteiro da entrevista semiestruturada contou com perguntas abertas e fechadas e
compreendeu 4 (quatro) varidveis principais, inicialmente se conheceu o perfil do gestor, em
seguida buscou-se identificar o grau de conhecimento e atualizagdo em relagdo do Marketing
em Bibliotecas Universitarias, posteriormente sobre Marketing Social e por fim buscou-se
perceber o entendimento dos gestores acerca da Agenda 2030. Ao todo o roteiro de entrevista
contemplou 17 (dezessete) perguntas fechadas e abertas, onde os entrevistados poderiam
expressar-se liviemente (APENDICE B). Solicitou-se prévia autorizagdo aos entrevistados
para utilizagdo dos dados da pesquisa, por meio do Termo de Esclarecimento e
Consentimento Livre (APENDICE C) e a autorizagdo de uso de nome da organizagdo no
titulo do trabalho (APENDICE D).

Ressalta-se, ainda, que os sujeitos da pesquisa, apés indaga¢do, permitiram o uso de
equipamento eletronico para gravacdo de voz em todas as entrevistas, com vistas a evitar a

perda de dados no processo de transcrigao.
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7 MARKETING SOCIAL E AGENDA 2030 EM BIBLIOTECAS UNIVERSITARIAS
DE SAO LUIS — MA: resultados e discussio
Apresentam-se os dados coletados nas instituicdes estudadas concernentes ao
Marketing Social ¢ a Agenda 2030. Para tal aborda-se a caracterizagdo dos campos de
pesquisa e a analise das entrevistas nas Bibliotecas Universitarias com as bibliotecarias
responsaveis pelas mesmas.

7.1 Caracterizacao dos campos de pesquisa

Para abreviar a forma de nominar as organizagdes utiliza-se o codigo alfa A, B, C, D,
E, F, e G representando, respectivamente: Universidade Federal do Maranhao (UFMA),
Universidade Estadual do Maranhdo (UEMA), Instituto Federal do Maranhio (IFMA),
Universidade Ceuma (UNICEUMA), Faculdade Pitagoras do Maranhdo, Faculdade Santa
Terezinha (CEST) e Faculdade Santa Fé (FSF) e suas atinentes bibliotecérias gestoras.

Segundo UFMA (2018), a Biblioteca A inicialmente eram apenas setoriais criadas
para atender os alunos e professores dos cursos ofertados criados em 1966. Em 1977 No
inicio de 1980, as bibliotecas setoriais, que funcionavam no Campus, tiveram seu acervo
incorporado a Biblioteca Central. A Biblioteca Central funciona de segunda a sexta-feira, no
horério de 8h as 21h. O quadro de funcionarios ¢ composto por 6 Bibliotecarios e 3 técnicos e
contam com apoio de 12 bolsistas.

Os servicos oferecidos pela biblioteca sdo: Empréstimo e devolugdo do material
bibliografico, renovagdo online, catalogo online, terminais para consulta aos servigos da
biblioteca, reserva do material bibliografico, orientacio a normaliza¢do de trabalhos
académicos, levantamento bibliografico, elaboracao de ficha catalografica para livros, geracao
de ficha catalografica on-line, servico de Comutagdo Bibliografica (COMUT), treinamento de
usuarios no uso de fontes eletronicas, bases de dados e portal da capes, visitas orientadas,
salas de estudo em grupo, sala de estudo individual, cabines individuais de estudo, sala de
acessibilidade para usuarios de baixa visdo, acesso wi-fi, guarda-volumes, exposi¢cdo das
novas aquisigdes.

A Biblioteca B foi instalada em 1978 incorporando gradativamente as colegdes das
Unidades Isoladas das Escolas de Engenharia, Agronomia, Administracdo e Medicina
Veterinaria, os servigos oferecidos sdo: Empréstimo, renovagao on-line, reserva do material
bibliografico, devolugdo, catdlogo on-line, orientagdo a normalizacdo de trabalhos
académicos, elaboragdo de ficha catalografica, levantamento bibliografico, comutagio
bibliografica (COMUT), treinamento de usudrios em base de dados e portal da capes, acesso

Wi-Fi, guarda volumes (UEMA, 2018).
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A Biblioteca C surgiu juntamente com a institui¢do por volta de 1989, possui em seu
quadro funcional 5 bibliotecarios, 4 técnicos administrativos. Possui servicos de: Empréstimo
e devolucdo, renovacao on-line, reserva do material bibliografico, elaboracao de ficha
catalografica, levantamento bibliografico, acolhimento dos estudantes da instituigdo.
Disponibiliza acesso a bibliotecas virtuais como, a Biblioteca Digital do Instituto de
Engenheiros Eletricistas e Eletronicos (IEEE), Association for Computing Machinery (ACM),
Minha Biblioteca e acesso as bases de dados como o portal de Peridodicos da CAPES (IFMA,
2018).

A Biblioteca D foi implantada em 1990 tem sua atuacdo no sentido de facilitar e
ampliar o acesso informacional em seus mais variados suportes, com produtos e servigos que
promovam e disponibilizem a informacdo aos discentes, docentes e funciondrios da
Universidade. Possui uma missdao definida. O quadro funcional é composto por 5
bibliotecarias. O horario de funcionamento compreende Segunda a Sexta: 8h as 21h30 e aos
Sabado: 8h as 13h em um dos polos e em outros polos o hordrio de funcionamento aos
sabados ¢ de 13h as 17h. Os servicos oferecidos sdo: Empréstimo domiciliar; Renovagdo e
Reserva Online; Bibliotecas Virtuais: Pearson, Minha Biblioteca e E-volution; Base de
Dados: Viex, Ebsco, Target Gedweb e Dynamed; Empréstimo interbiblioteca Acesso a
Periddicos (online) nacionais e internacionais; FElaboragdo de fichas catalograficas;
Treinamentos em Bibliotecas Virtuais e Bases de Dados; Servigo de referéncia; Servico de
alerta; Internet gratis; Rede sem Fio (Wireless); Exposicoes Permanentes; Espago para
palestras, eventos, exposi¢des externas; Mural de informagdes (UNICEUMA, 2018).

A Biblioteca E surgiu no ano 2000, possui missdo definida e clara, o quadro de
funciondrios ¢ composto de uma bibliotecaria que responde por duas unidades e conta com 8§
assistentes administrativos. Oferece servicos de Servico de Referéncia, empréstimo
domiciliar, espaco para estudo, treinamento e orientagao dos usudrios (sistema operacional da
Biblioteca, sistema de consulta on-line local e remoto, uso de fontes de informacao),
normalizacdo de trabalhos académicos e cientificos, Comutacdo Bibliografica (COMUT),
acesso Multimidia - acesso a internet e digitagdo, sala de computadores disponivel para
pesquisa, digitacao de trabalhos (PITAGORAS, 2018).

A Biblioteca F surgiu em 1998 juntamente com a criagdo de cursos de graduacao,
possui missdo definida e clara, e chama ateng¢do pelos principios relacionados a inclusdo
social, o horario de funcionamento ¢ de 8h as 21h30. O quadro funcional é composto por 1
bibliotecaria e 6 assistentes administrativos. Os servigos oferecidos sdo: consulta aberta ao

publico em geral, com énfase para a demanda da comunidade académica, empréstimo
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domiciliar, reserva de livros, reserva on-line, renovagao on-line, acesso aberto, possibilitando
ao usuario o manuseio da colegdo, catdlogo impresso, disponivel para consulta local ao
acervo, acesso disponivel pela Internet aos servigos, acesso disponivel pela Internet ao acervo
eletronico, pagina web da biblioteca, participagdo em redes de bibliotecas, comutacio
bibliografica, apoio a elaboracdo de trabalhos académicos, horario de funcionamento diario
ininterrupto, pesquisa bibliografica, pesquisa em bases de dados, capacitagdo de usudrios,
utilizando todos os recursos da Biblioteca, bases locais, bibliotecas virtuais e bases de dados,
com utilizacdo de estratégias de busca, exposicdes, normalizagdo de trabalhos técnicos e
cientificos oriundos da comunidade académica (CEST, 2018).

Por fim a Biblioteca G surgiu no ano 2000, possui em seu quadro funcional uma
bibliotecdria e 2 assistentes administrativos, disponibiliza os servigos de Consulta para o
publico em geral, com énfase para a demanda da comunidade académica; Empréstimo
domiciliar; Treinamento de usuario, utilizando todos os recursos da Biblioteca; Levantamento
bibliografico; Exposi¢des; Disseminacao seletiva da informacdo; Circulagdo de periodicos;

Sumérios correntes (SANTA FE, 2018).
7.2 Analise das entrevistas nas Bibliotecas Universitarias

Durante a pesquisa de campo realizada em 7 (sete) Bibliotecas Universitarias, foram
entrevistados os gestores das mesmas. Inicialmente analisou-se o perfil dos gestores das
Bibliotecas e encontrou-se um cendrio onde todos sdo graduados em Biblioteconomia e do
sexo feminino, por isso a partir de agora serdo nominadas gestoras. Em relagdo a continuidade
de estudos apenas a gestora da Biblioteca F ndao possui nenhuma pos-graduagdo, em
contrapartida a mesma possui uma segunda graduacdo em Administragdo. Em relagdo ao ano
de formacgao das bibliotecérias existe uma relacdo direta entre o ano de formagdo com o fato
de ndo ter tido contato com a disciplina de Marketing durante a graduacdo. A Bibliotecaria A
graduou-se em 1982, a Bibliotecaria B em 1976 e a Bibliotecaria C em 1985 essas nao
tiveram contato com a disciplina Marketing durante o curso de Biblioteconomia da
Universidade Federal do Maranhdo. A Bibliotecaria C informou, ainda, ter cursado a
disciplina na pds-graduagao.

As outras gestoras Bibliotecarias D, E, F ¢ G graduaram-se em 2009, 2005, 2013,
2012, respectivamente, ¢ todas cursaram a disciplina Marketing durante a graduacdo. O

Grafico 1 apresenta o tempo das bibliotecarias como gestoras de Bibliotecas Universitarias.
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Grafico 1 - Tempo de gestor em Bibliotecas Universitarias

14
12

10

10
8 -
6 .
4 4 3 B Tempo no cargo de gestor
2 (anos)
5 1,5
Al
0 - |

2 2 @ ) > X 2>
A\ N !
R U S . S
(4 Q C v C & ¥
RO & & SR &
S & X QX
> > <g\° Q){Q <g\° D Q’,io

Fonte: A Autora.

A Bibliotecaria C informou que ao longo de sua carreira ja foi gestora por diversas
vezes € que entregava o cargo sempre que achava necessario, a mesma voltou a assumir o
cargo ha menos de dois meses.

Buscando identificar o cendrio de Marketing nas Bibliotecas Universitarias ao
perguntar se realizam cursos, treinamentos e leituras acerca da tematica de Marketing em
Bibliotecas Universitarias as gestoras das Bibliotecas A, B e D declararam nao terem feito
cursos especificos sobre o assunto, mas em contrapartida participam de eventos que muitas
vezes abordam a tematica. As bibliotecarias das instituicdes C e E informaram realizar
leituras esporadicas e as bibliotecarias das instituicdes F e G mencionaram eventos como
Feira do Livro promovido pela Prefeitura de Sao Luis — MA, Semana do Livro e da Biblioteca
e o Café¢ Literario promovidos pela UEMA, onde tiveram contato com a tematica do
Marketing.

Ao longo das entrevistas percebeu-se que ao falar em Marketing, as gestoras
relacionam o conceito a divulgacdo e propaganda de servigos e produtos e o Quadro 6

apresenta a visao das gestoras em relagao ao Marketing em Bibliotecas.
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Quadro 6 — Visdo das gestoras em relagdo ao Marketing em Bibliotecas

E UMA
EA A D ANUNCIAR
PROPAGANDA POSITIVAMENTE
DIRIGIDA A
¢ E < SATISFAZER SERVICOS E
BIBLIOTECARIAS | DIVULGACAO PRODUTOS, OUTROS
NECESSIDADES
oS E DESEJOS POR | | *RA OBTER
SERVICOS DA MEIO DO MAIOR NQMERO
BIBLIOTECA PROCESSO DE DE USUARIO
TROCAS
Aprimorar a
comunicagao
pessoal com os
usuarios
Bibliotecaria A X X X visando
aproxima-los
dos servigos
oferecidos pela
Biblioteca.
Bibliotecaria B X X
Vende imagem
Bibliotecaria C X X X da biblioteca e
dos
funcionarios
Bibliotecaria D X X
Bibliotecaria E X
Bibliotecaria F X
Bibliotecaria G X

Fonte: A Autora.

A Bibliotecaria das instituicdes A e C complementam seu ponto de vista em relagdo ao
Marketing quando dizem que ¢ aprimorar a comunicagdo pessoal com os usudrios visando
aproxima-los dos servigos oferecidos pela Biblioteca e vender imagem da biblioteca e dos
funcionarios respectivamente. Essas afirmativas condizem com a literatura ao definir o que ¢

Marketing, Amaral (1990, p.312) diz que:

[...] o marketing ¢ visto como um processo gerencial, pois envolve analise,
planejamento, implementagdo e controle de programas cuidadosamente formulados.
[...]. A troca esta implicita na aplicagdo das suas técnicas. Os beneficios sdo
evidenciados para gerar a troca voluntaria entre quem necessita o produto ¢ quem o
oferece. [...] tem o propdsito de realizar os objetivos organizacionais. [...] a oferta da
organizagdo, em termos das necessidades e dos desejos do mercado-alvo, e no uso
eficaz de politica de pregos, comunicacdes e distribuigdes [...]

Todas as bibliotecarias consideram que aplicam o Marketing nas bibliotecas e o

conceito que relacionam ¢ o de divulgacdo e propaganda dos servigos e produtos, além de



52

atender as necessidades dos clientes. A bibliotecaria da instituicdo A diz que pratica o
Marketing direto desenvolvido no cotidiano, na interagdo dos bibliotecarios e servidores com
os usuarios. A Bibliotecaria B além da divulgacao e propaganda das novas aquisi¢des pelas
redes sociais ela fala sobre o conceito de satisfazer a necessidade dos usudrios, no
acolhimento e treinamentos dos mesmos. A Bibliotecaria G aponta como utilizagdo do
Marketing a pesquisa de satisfacdo do cliente, onde o conceito seguido ¢ de averiguar a
necessidade do usudrio. Quando questionadas sobre a importincia do Marketing todas as
gestoras apontam que ¢ muito importante para divulgacdo da biblioteca, da institui¢ao e dos
servigos que dispdem. Para ficar mais claro as respostas seguem no Quadro 7.

Quadro 7 - Importancia do Marketing para Biblioteca

BIBLIOTECARIA IMPORTANCIA DO MARKETING PARA A BIBLIOTECA

A Contribui para que os usudrios conhegam o0s servicos que a biblioteca oferece e
todas as suas potencialidades.

Fundamental, vocé divulgar o que vocé esta fazendo suas atividades seus servigos,

B produtos. E também elevar o conceito da biblioteca perante a comunidade
universitaria.
C Importante para divulgar, estratégias para alcangar e atingir o usuario. Serve para

estimular a equipe de trabalho.

E a alma da biblioteca, sem marketing é uma biblioteca morta, pode ter melhor
acervo, melhor programa se ndo existir a divulgagdo nada sera utilizado. A internet
D facilita o acesso a informagdo e o usuario por diversos motivos ndo vai até a
biblioteca, entdo, um marketing bem feito consegue atrair o usuario, faz uso das
redes sociais e exposi¢do de novas aquisi¢des como forma de atrair os usuarios.

E Fundamental, por que mostra que a biblioteca ndo é depdsito de livros. Mostra a
biblioteca como difusor da informacao.

F Ele contribui com a divulgacdo dos servicos de informacdo, ajudando assim, o
alcance da satisfacdo dos usuarios, frente as suas necessidades informacionais.

G E importante para o reconhecimento da instituicio Biblioteca e para o

Bibliotecario, para entenderem sua fungdo e sua importancia.

Fonte: A Autora.

As gestoras possuem o olhar do Marketing voltado para divulgagdo e propagando dos
produtos e servigos, ndo percebendo que o Marketing promove o acompanhamento das
mudangas, o conhecimento das necessidades de seus usuarios. O que ja foi apresentado por

Amaral (2007, p. 23) quando diz que: “A maior parte dos gestores interessa-se em promover

J4

ou fazer a promog¢dao da informacdo. Isso ¢ essencial, mas nao ¢ tudo. Se ndo houver
planejamento [...] as agdes nao poderdo ser conduzidas de modo coerente [...].”.
Utilizando-se de estratégias de Marketing ¢ possivel conhecer e se adaptar as

mudangas que ocorrem frequentemente. Amaral (1990, p. 313) aponta que:

O mercado ¢ constituido de usuarios, que podem ser individuais e/ou institucionais,
de acordo com a clientela da area de atuagdo da biblioteca. E imprescindivel ndo s6
conhecé-los, como saber quais sdo os seus interesses, percepgdes, habitos, etc. Ndo
bastante, a biblioteca tem que acompanhar, constantemente, todas as mudancas que
ocorrem no meio ambiente. Embora possamos gerenciar as mudangas, ¢ preciso
reconhecer que elas sdo inevitaveis. Dai o comprometimento do marketing com o
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planejamento estratégico, a fim de que as mudangas possam ser visualizadas,
antecipadamente, para serem melhor administradas, utilizando-se inclusive as
técnicas de analise ambiental.

Assim a importancia apontada por Amaral (1990) se d4 muito mais em conhecer seus
usudrios e assim oferecer servigos e produtos que satisfacam suas necessidades, para s6 entao
utilizar estratégias de promocgao e propaganda como as apontadas pelas gestoras.

As Bibliotecarias A e G apontam que sentem dificuldades de inclusdo da filosofia do
Marketing, a primeira aponta dificuldades principalmente em relacdo a limitagdo de recursos
financeiros para o desenvolvimento de acdes, e a segunda fala em descaso por parte dos
governantes. As bibliotecarias das outras instituicdes disseram ndo sentir barreiras, pois
contam com as ferramentas tecnoldgicas, e algumas executam um planejamento anual onde
estabelecem as agdes de divulgagdo da biblioteca.

Em relacdo a dificuldade de se implantar a filosofia do Marketing em pesquisa
realizada por Silveira (1992, p.131) alguns fatores foram apresentados que coincidem com os

fatores citados pelas gestoras, entre os identificados na pesquisa estao:

a) desconhecimento da necessidade de aplicagcdo de marketing pra desenvolvimento
da biblioteca; [...]; ¢) resisténcia na adogdo de marketing como um dos topicos no
planejamento das bibliotecas; [...] g) falta de apoio e de reconhecimento do valor de
marketing por parte da administragdo superior [...]

Sendo este ultimo o que mais se assemelha com a realidade encontrada nas instituigdes
onde se sentiu a dificuldade na implantacdo da filosofia do Marketing, ja que se a
administracdo superior ndo reconhece o valor, consequentemente os recursos disponiveis
tende a ser menores.

Percebe-se que em relacdo ao Marketing em bibliotecas as gestoras consideram em sua
grande maioria as acdes de divulgagdo e propaganda de servigos e produtos deixando de lado
a identificacdo das necessidades informacionais dos usuarios, assim como aponta Silveira
(1992, p. 23) ao dizer que “A biblioteca universitaria aparenta prescindir de um sistema
estruturado que registre, analise e colete, permanentemente, informacdes sobre mercado
consumidor, permitindo real embasamento ao processo decisorio gerencial.”.

Em todas as visitas de campo ndo se encontrou um programa ou planejamento de
Marketing onde se procura identificar as necessidades dos clientes, e sim a utilizagdo da
propaganda como meio de divulgacao dos servicos e produtos, e da propria biblioteca. Apesar
de considerarem o Marketing como ferramenta essencial para biblioteca ndo se encontra um
plano de Marketing estruturado da mesma, o que se encontram sdo agdes, projetos de

divulgacao e propaganda.
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A partir de uma breve explicacdo sobre o conceito de Marketing Social, iniciou-se o
bloco de perguntas a respeito do Marketing Social em Bibliotecas Universitarias, buscando
identificar a visao das gestoras em relacdo a fungao social dessas bibliotecas. Tem-se que as
Bibliotecarias A, B, D, F e G responderam em comum que ¢ promover suporte informacional,
apoiando o ensino a pesquisa ¢ a extensao, enquanto as Bibliotecarias C ¢ E nio definiram a
funcdo social. A Bibliotecaria C diz que ndo consegue definir a fun¢do social, pois a
biblioteca atende a dois publicos distintos, ¢ a Bibliotecaria E diz que como ¢ sozinha na
institui¢dao nao realiza nada voltado para o social.

Levando em considerag@o a biblioteca como parte constituinte da universidade Souto
(2016, p. 3) aponta a fungdo da biblioteca universitaria como: “Sua fungdo precisa contribuir
decisivamente para o ensino, a pesquisa € a extensao, assumindo, assim, seu papel social que
¢ o de promover a infraestrutura documental e a disseminag¢do da informagdo em prol do
desenvolvimento da educacdo, da ciéncia e da cultura.”. Sendo a fun¢ao social da Biblioteca
Universitaria apoiar o desenvolvimento a partir do tripé ensino pesquisa e extensao.

Chama atenc¢do que as Bibliotecarias ndo mencionaram o fato de a disseminacdo da
informacao ser uma das fungdes sociais da Biblioteca Universitaria, apesar de que ao relatar a
missdo da biblioteca apontaram, respectivamente, apoiar o ensino, a pesquisa € a extensao,
disseminar a informacdo e instruir usudrios nos servigos e produtos, a literatura de Santos,
Gomes e Duarte (2014, ndo paginado) apontam a Biblioteca Universitaria como agente de

inclusdo social ao mediar o conhecimento:

A biblioteca universitaria deve estar preparada ndo apenas para suprir as
necessidades informacionais imediatas apresentadas pelos usudrios, mas também
para auxilia-los no desenvolvimento da sua competéncia informacional, apoiando-os
através de atividades que incentivem a leitura proficiente, producdo escrita ¢ a
pesquisa, realizando oficinas, seminarios, debates e palestras sobre temas de
interesse de grupos de usuarios, entre outras atividades de mediag@o da informagao.
Assim, a biblioteca universitaria atuard como um dispositivo informacional que
podera suprir as necessidades de informagdo e apoiar a formagdo dos usuarios como
sujeitos ativos que também possam atuar na inclusdo social.

Os autores mostram a Biblioteca Universitdria como agente transformador, aquela
instituicdo que se faz presente e atende as diversas necessidades dos usuarios. Partindo do
principio que a Biblioteca ¢ integrante da institui¢do maior a universidade e esta deve atender
a sociedade. Indagou-se as gestoras qual o olhar que tem sobre a missdo das bibliotecas

universitarias (Quadro 8).
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Quadro 8 - Missao das Bibliotecas na visao das gestoras

BIBLIOTECARIA MISSAO DA BIBLIOTECA

Fornecer suporte informacional as atividades de ensino, pesquisa e extensao,

A auxiliando na geragdo, preservagdo e difusdo de conhecimentos cientificos,
tecnoldgicos, culturais e de inovagdo, visando ao desenvolvimento intelectual e
social.

B Dissemina¢do da informagdo e dar apoio as atividades de ensino pesquisa e
extensdo.

C Integrar a politica da instituigdo e dar apoio ao ensino pesquisa e extensao.

Oferecer aos seus usudrios o suporte informacional necessario onde,
selecionam, adquirem, processam, gerenciam ¢ disseminam informagdes como
D apoio as atividades de ensino, pesquisa ¢ extensdo da IES. Por meio de canais
formais e informais de informacdo, visando a transferéncia de conhecimento
para a comunidade académica

E Disseminar informagéo ¢ instruir usuarios nos produtos e servigos.

Organizar, preservar e disseminar a informacao para a produgdo do
F conhecimento, oferecendo suporte as atividades académicas, cientificas,
tecnoldgicas e culturais, permitindo o crescimento ¢ o desenvolvimento da IES
e da sociedade.

Promover o acesso a informacdo, bens culturais disponiveis na instituigdo,
G fornecendo todo suporte necessario ao desenvolvimento pleno de suas
atividades, atendendo alunos, professores, funciondrios, corpo dirigente e a
comunidade.

Fonte: A Autora.

O Marketing Social atua na perspectiva de mudar a sociedade, seja uma mudanga de
ideia, comportamento, atitude ou crencas. Em Bibliotecas Universitarias essas mudancas
podem ser atingidas junto & comunidade académica por meio dos projetos de extensao ou até
mesmo no sentido de educagdo do usuario da biblioteca. Diante isso, perguntou-se as gestoras
das Bibliotecas Universitarias, como percebem as atividades a desenvolver com a comunidade
universitaria para aplicar as agdes de Marketing Social. Para a Bibliotecaria A, a Biblioteca
desenvolve acdes de Marketing com a comunidade universitaria cotidianamente com acdes
planejadas no decorrer do ano e como exemplo citou os treinamentos, visitas orientadas e as
campanhas realizadas. A Bibliotecaria B aponta que o principal problema que sente ¢ a
questdo da auséncia do siléncio na Biblioteca, pois discentes a frequentam para realizar outras
atividades, como jogos e fazem barulhos, incomodando os alunos que querem estudar e
precisam se concentrar € essa gestora enfatiza que a educagdo dos usudrios ¢ um ponto que
precisa ser trabalhado.

A Bibliotecaria C comenta que ndo pensava que a Biblioteca pudesse atuar no lado
social ja que tinha os servicos de Psicologia e Servico Social para tratar esse lado dos
usuarios, mas a partir da entrevista comegou a perceber que pode promover agdes para

procurar entender o usuario e procurar conhecer a realidade deles, assim podera obter sucesso
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nas agdes de mudanga que precisa na Biblioteca. Como aponta Carvalho (2011, p. 54) “A
biblioteca universitaria ¢ parte e resultado da sociedade na qual opera, refletindo as
caracteristicas gerais do pais, o seu grau de desenvolvimento, a sua tradi¢ao cultural e seus
problemas e prioridades socioecondmicas.”. Esta biblioteca precisa conhecer os usudrios, suas
necessidades informacionais e identificar o que fez o mesmo procurar a biblioteca e “Precisa-
se pensar o ser humano em sua totalidade na gestdo da biblioteca. Para isso, o bibliotecario
deve acompanhar as alteracdes da realidade educacional, econdmica, social ¢ as demandas
sociais.” (CARVALHO, 2011, p. 54).

A Bibliotecaria da Instituicdo D resume o Marketing Social a educagdo do usudrio. A
mesma apresenta as campanhas que desenvolve no sentido de mudar o comportamento do
usudrio, ao se deparar com um saldo de leitura muito barulhento foi implantado a campanha
do siléncio, onde se obteve sucesso na campanha, outro projeto apontado ¢ a preservacao do
acervo, através da campanha “Sua atitude merece like!”. A da Instituigdo F aponta estratégias
de comunicacdo para aproximar os usudrios. A Bibliotecaria da instituicdo G diz que as
atividades a se desenvolver com a comunidade para aplicar as a¢des de Marketing Social sdo
feitas na institui¢do através de ouvidorias (caixas de sugestdo) e atendimento no balcao de
referéncia.

Pela falta de literatura biblioteconomica referente ao Marketing social em Bibliotecas
Universitarias, mas assim como ¢ feito com os conceitos de Marketing em bibliotecas
universitarias aqui se faz a relagao dos conceitos de Marketing Social para organizagdes sem
fins lucrativos aplicados em Bibliotecas Universitarias. Onde o Marketing social segundo
Kotler e Armstrong (1993, p. 421) apontam que € “[...] o desenho, implementacdo e controles
de programas que buscam aumentar a aceitabilidade de uma ideia, causa ou pratica social
junto a publicos-alvo.”. No caso das Bibliotecas Universitarias apos analisar os problemas na
comunidade, o ideal seria realizar um planejamento incluido agdes e estratégias buscando
modificar agdes ou comportamentos que nao favorecesse a biblioteca. Como mencionado pela
bibliotecaria B a existéncia do problema em relacdo ao siléncio as agdes seriam para
modificar esse comportamento barulhentos dos usuarios. A exemplo do que aponta a
bibliotecaria D quando menciona os programas de educa¢do do usuario.

Em relagdo a comunidade externa, todas as bibliotecas liberam acesso a comunidade,
sendo este limitado, o acervo ¢ disponivel para consulta local e ¢ franqueado o uso da
estrutura disponivel de cabines de estudo e acesso aos computadores da biblioteca e dessa
forma dissemina a informacao para toda comunidade, apesar de ndo ser missao da biblioteca

universitaria atender a comunidade em geral, mas a concernente as informagdes especificas
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dos cursos das Universidades, mas por questdes sociais como Carvalho (2011, p. 58) aponta
que:

As bibliotecas universitarias surgiram com o intuito de aprimorar a educagdo
cientifica e tecnologica de toda comunidade académica. Este tipo de biblioteca ndo
se restringiu somente a atender aos académicos e docentes da instituigdo em que esta
inserida, ela, em alguns casos, abrange a comunidade externa, trabalhando assim
com a inclusdo social. Por meios de acordos a biblioteca universitaria atende até
mesmo a outras instituicdes e empresas interligadas, facilitando o aprimoramento do
conhecimento cultural e social.

Liberando o acesso da comunidade externa mesmo que seja limitado as bibliotecas
universitarias estdo promovendo a inclusdo da sociedade em um ambiente que antes era
exclusivo da comunidade académica.

Buscando identificar a existéncia e a aplicabilidade do Marketing Social procurou-se
verificar o que as gestoras entendem por essa tematica, para melhor visualizagdo as respostas
sao apresentadas no Quadro 9.

Quadro 9 - Visao das gestoras sobre Marketing Social

BIBLIOTECARIA O QUE ENTENDE POR MARKETING SOCIAL

Um conjunto de acdes desenvolvidas pela Biblioteca com o objetivo de

A promover o uso, € acesso aos servicos, como também identificar as
necessidades dos usuarios.
B Atender a comunidade.

No comego pensava que era atuacao da biblioteca na comunidade externa,
C como agdes sociais, mas ao pesquisar o termo, viu que ja praticava o
Marketing Social, no sentido de provocar mudanga de comportamento,
mas desconhecia a nomenclatura.

E a preocupagdo ndo s6 em divulgar o produto ou servico ou fazer com
D que a institui¢do tenha visibilidade, mas a biblioteca deve se preocupar
com de fato exercer sua fungdo social. Utilizar todos os recursos para
atingir a comunidade.

E E trabalhar com a comunidade, e a divulgagio da informagao.

E uma ferramenta de comunicagdo eficaz e eficiente na promog¢do das

F iniciativas desenvolvidas com vista ao estabelecimento de uma maior
proximidade com o usudrio e a comunidade no geral.
G Sédo técnicas de Marketing com a finalidade de diminuir problemas sociais.

Fonte: A Autora.

Percebe-se que o conceito de Marketing Social nao ¢ algo que as gestoras dominam,
elas mostram que j& ouviram o termo e pela nomenclatura relaciona um conceito que seja
coerente. As gestoras das instituicdes A, C e F dizem desconhecer a aplicacdo do Marketing
Social em Bibliotecas, sendo que, a gestora da instituicdo A mostrou algumas agdes que se
caracterizam como Marketing Social, o que se pode constatar mais uma vez ¢ que elas
desconhecem a literatura a respeito do Marketing Social, mas que desempenham atividades
que busca modificar as a¢des e comportamentos de seus usudrios, o que € coerente com a

filosofia e teoria acerca do Marketing Social. As Bibliotecérias das instituicdes B, D, E e G
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conhecem a aplicagdo do mesmo e elencam como experiéncias as agcdes da semana do livro,
as exposi¢des de livros danificados, as campanhas de educacio de usuérios, a Bibliotecaria G
ainda aponta agdes sociais, oficinas de leitura e cita as agdes da Biblioteca Publica Benedito
Leite.

De acordo com Kotler e Roberto (1992) os resultados da aplicagdo do Marketing
Social, ¢ alcangar quatro tipos de mudangas sociais, ou uma delas sendo a primeira mudanga
de natureza cognitiva, a segunda refere-se a agdo, a terceira induz ou ajuda as pessoas a
mudarem o seu comportamento, e, por fim, a mudanca de valores.

Ao questionar as gestoras quais os objetivos ao se implantar o Marketing Social em
Bibliotecas as respostas foram variadas desde educar o usuario a respostas ligadas a fun¢do do
Marketing de propaganda, mostrando que ¢ dificil perceber a diferenca entre Marketing e
Marketing Social. As respostas serdo apresentadas no Quadro 10 para melhor visualizacao
indicando o objetivo de se implantar o Marketing Social e a importancia do mesmo na visao
das gestoras das institui¢oes.

Quadro 10 - Objetivo e importancia do Marketing Social em Bibliotecas Universitarias

) OBJETIVO AO SE IMPLANTAR O
BIBLIOTECARIA | MARKETING SOCIAL EM UMA
BIBLIOTECA UNIVERSITARIA

IMPORTANCIA DO MARKETING
SOCIAL PARA UMA BIBLIOTECA

Contribui para que 0s usuarios
conhegam os servigos que a biblioteca
oferece e todas as suas potencialidades.

A Dar conhecimento a comunidade dos
servicos que oferece.

Impactar os alunos e isso contribui para
B modificar as atitudes deles em relagdo a | Fundamental importancia.
deterioracgdo dos livros.

Importante, pois vai beneficiar o

C .
Melhorar o ambiente de trabalho. ambicnte de trabalho.

Desenvolver a fun¢do social da
biblioteca, e divulgar os servigos,

D fazendo com que a biblioteca seja um
organismo vivo € que se preocupa com
o meio onde esta inserida, a biblioteca
faz diferenga na vida das pessoas.

E Educar o usuario Importante, pois percebe a mudanga ao
longo do tempo.

Maior captacao de publico e um maior | Se dé pela melhoria dos servigos,

Atender as necessidades informacionais

F reconhecimento da  biblioteca, e | tornando a biblioteca um local de
consequentemente da IES. referéncia com vista a atingir o maximo
impacto junto dos potenciais usuarios.
G Atender a necessidade da comunidade Promover acesso a informagdo através

dos seus servicos e produtos.

Fonte: A Autora.

Percebe-se nas respostas das gestoras elementos que ligam sempre o Marketing Social
como ferramenta de divulgagdo de servicos e produtos, a Bibliotecaria A apontou que € a

mesma resposta do quesito quando trata da importancia do Marketing para bibliotecas, ja a
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bibliotecaria C disse que despertou para essa temdatica agora com essa pesquisa mas que pelo
que conversamos o Marketing Social tende a melhorar o ambiente de trabalho, o que esta
ligado indiretamente, pois se os usudrios das bibliotecas modificarem suas atitudes o ambiente
de trabalho melhora por consequéncia, j& que um dos problemas que todas as gestoras
apontaram ¢ a cultura do siléncio na biblioteca que nao ¢ seguida.

Das 7 (sete) instituicdes visitadas, 5 (cinco) gestoras, A, B, C, D, E, apontaram que
desenvolvem acdes de Marketing Social, apenas as Bibliotecarias F e G disseram que ndo
desenvolvem, existindo uma ressalva que a Bibliotecaria G atua em projetos de agdes sociais.

Ao relacionar as a¢des de Marketing Social e o atingimento da Agenda 2030 nas
Bibliotecas Universitarias, buscou-se identificar o grau de conhecimento das gestoras acerca
da tematica. O Grafico 2 apresenta o cendrio acerca do conhecimento das gestoras sobre a
Agenda 2030.

Grafico 2 - Gestoras que conhecem a Agenda 2030

E Sim - Bibliotecaria A, F, G

B Nio - Bibliotecarias B, C,
D,E

Fonte: A Autora.

De acordo com a IFLA as bibliotecas podem atuar principalmente na disseminacao da
informagdo, levando a informagdo para as comunidades que estdo em vulnerabilidade, e as
Bibliotecas Universitarias podem atender a Agenda 2030 dando apoio aos projetos de
extensdo, disseminando a informacdo, o conhecimento produzido na universidade para toda
populagdo, a exemplo disso a Instituicdo A aponta que no ano de 2018 solicitou um stand na
Feira de Ciéncia e Tecnologia e realizou uma exposi¢ao da produgdo académica por meio da
exposicdo de teses e dissertacdes relacionados ao tema do evento. Em relagdo ao

conhecimento sobre a Agenda 2030 a Bibliotecaria A aponta que ¢ uma Agenda da ONU que
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envolve todos os paises membros num compromisso de Desenvolvimento Sustentavel:

economia, ambiental e social.

A Bibliotecaria F diz que ¢ um documento que diz respeito as causas sociais, sendo

um plano de agdo para as pessoas e para o planeta, visando principalmente, a erradicacdo da

pobreza extrema. A Bibliotecaria G diz que trata sobre objetivos e metas relacionadas ao

Desenvolvimento Sustentavel. As bibliotecarias apontaram as possibilidades de atuacdo da

Biblioteca para atingir os objetivos da Agenda 2030 a partir de suas visdes e apontaram a

existéncia de algum projeto, programa ou agdo da Biblioteca voltada para o Desenvolvimento

Sustentavel essas respostas estao transcritas no Quadro 11 para melhor visualizagao.

Quadro 11 - Projetos de atuagdo para atingir os objetivos da Agenda 2030

- PROJETO, PROGRAMA OU
POSSIBILIDADE DE ATUACAO E ~J ’
{ ATIVIDADES DA BIBLIOTECA AGAO DA BIBLIOTECA
BIBLIOTECARIA VOLTADO PARA O
PARA ATINGIR OS OBJETIVOS
DA AGENDA 2030 DESENVOLVIMENTO
SUSTENTAVEL.
. . qe Projeto Ecobag, reaproveita
Por meio da disponibilizagdo de o
. ~ banners utilizados em eventos da
A informagdes sobre o assunto para os PR o
L .. , instituicdo, com os banners ¢é feito
usuarios e participando de foruns de .
) ~ . A sacolas para carregar livros
discussdes no ambiente universitario.
emprestados.
B Reciclagem e Acesso a informagao Reciclagem
Algo novo, ¢ preciso implantar projetos
C de leitura e disseminagdo da Nao
informacao.
Projetos de descarte responsavel
em parceria com projeto da
Ecocemar, projetos da
deterioracdo, bibliotecas virtuais
além de garantir acesso amplo e
D Nao conhece, mas a partir da entrevista atuahza.do clas também diminuem
. a quantidade de papel. Um
vai se inteirar. . . N .
diferencial da institui¢do que foi
apontado ¢ que o Egresso da
instituigdo permanece tendo
acesso as bibliotecas virtuais apos
a formagdo promovendo assim o
desenvolvimento do profissional.
E Trabalho em conjunto Nao
E levar a biblioteca para mais perto da | Todo e qualquer material que nio
comunidade, ndo se restringir apenas as | sera mais utilizado vai para
F atividades académicas, e buscar formas | reciclagem, os livros desbastados,
de contribuir com maior acesso ao | quando utilizaveis, sdo doados,
conhecimento e informagdes. entre outras agoes.
Através da educagdo inclusiva, Campanha de conscientizacdo do
G promovendo o acesso da informagdo as | uso de descartaveis — adote um
pessoas com dificuldades. Copo.

Fonte: A Autora.
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Levando em consideracdo as respostas obtidas, percebe-se que existe pouco
conhecimento em relagdo a contribuicao que a Biblioteca Universitaria pode realizar em prol
dos objetivos da Agenda 2030, sendo as contribui¢des apresentadas pela FEBAB. E em
relagdo a projetos de Desenvolvimento Sustentavel as gestoras, a excecdo da Bibliotecaria da
instituicdo D, remetem a apenas a preservagao e conservacao do meio ambiente, ndo levando
em consideracdo os aspectos econdmicos € sociais que estdo inseridos no mesmo.

A partir da pesquisa de campo foi possivel assimilar a percep¢do das gestoras em
relagdo ao Marketing, Marketing Social ¢ a Agenda 2030. Nesse sentido o conhecimento
acerca das duas ultimas tematicas foi disseminado, pois sdo termos pouco conhecido pelos
profissionais entrevistados, além de proporcionar maior interacdo no ambito da Biblioteca

Universitaria.
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8 CONCLUSAO

Com o passar dos anos, o0 Marketing perpassa por muitas adequacdes de acordo com as
mudangas no cenario mundial e na sociedade ¢, com isso, seu fundamento e seu foco também
tem se alterado até para atender as necessidades dos clientes e aproximar cada vez mais o
cliente do produto. O Marketing ¢ hoje uma ferramenta transdisciplinar e interessa a todos que
precisam planejar e pesquisar produto, pre¢o, praga e promogao, isto €, o Marketing Mix, para
ofertar de alguma forma bens, servigos, pessoas, lugares, eventos, informagdes, ideias ou
organizagdes, além da vertente do Marketing Social em provocar mudangas na sociedade.
Dessa forma essa pesquisa buscou conhecer essa nova vertente, aplicando a mesma as
Bibliotecas Universitarias.

A Questao norteadora da pesquisa foi: Ha4 adocao do Marketing Social nas Bibliotecas
Universitarias de Sao Luis- Maranhao? Ha o olhar para Agenda 2030 da ONU? O Objetivo
geral constituiu-se em identificar a utilizacdo das estratégias e ferramentas do Marketing
Social, pelos gestores de bibliotecas das Instituicdes de Ensino Superior da Universidade
Federal do Maranhdo (UFMA), Universidade Estadual do Maranhao (UEMA), Instituto
Federal do Maranhdo (IFMA), Universidade Ceuma (UNICEUMA), Faculdade Pitagoras do
Maranhao e Faculdade Santa Terezinha (CEST) e Faculdade Santa Fé em Sao Luis - MA, em
conformidade com a Agenda 2030 da ONU/IFLA. E, os especificos:

a) identificar o cenario de marketing das Bibliotecas de Ensino Superior de Sao Luis -

MA;

b) conhecer se os gestores das bibliotecas das Instituicdes de Ensino Superior
conhecem e utilizam a filosofia do Marketing Social;

c) identificar a existéncia e aplicabilidade do Marketing Social;

d) identificar o grau de conhecimento dos gestores das Bibliotecas Universitarias sobre
sustentabilidade apresentada na Agenda 2030 e destacar o papel das bibliotecas na
implantacdo dos 17 itens;

e) descrever as acdes das Bibliotecas das Instituicdes de Ensino Superior de Sao Luis —
MA para com o Desenvolvimento Sustentavel.

A partir da pesquisa de campo constatou-se que em relagdo a atualizacdo das
Bibliotecarias gestoras, atuantes nas referidas Bibliotecas Universitarias, ndo ¢ realizado com
frequéncia, e que eles consideram eventos, encontros de promog¢ao da leitura como formas de
atualizacdo acerca do mesmo. No quesito de entendimento do Marketing, as gestoras
compreendem o conceito voltado a divulgagdo e propaganda de servigos e produtos, a partir

disso consideram que aplicam o Marketing nas Bibliotecas Universitarias respectivas.
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Ao longo das entrevistas como um todo foi possivel identificar que € intrinseco para as
gestoras das Bibliotecas o conhecimento sobre o Marketing, sendo que para elas o Marketing
em Bibliotecas Universitarias ¢ muito mais a divulgagdo e propaganda dos servigcos e
produtos, ficando um pouco de lado todas as etapas que o processo de Marketing na sua teoria
abarca.

As gestoras A, B, C, D, E, F e G apontam que o Marketing ¢ de suma importancia,
que contribui para dar visibilidade a biblioteca, aos servigos e produtos da mesma, mas as
bibliotecarias A e G sentem dificuldade de implantd-lo e apontam a falta de recursos e
interesse dos governantes para tal dificuldade, enquanto as bibliotecarias B, C, D, E e F
apontam a tecnologia como um fator contribuinte para melhorar o que chamam de Marketing
da Biblioteca. Cabe aqui ressaltar que ndo foram encontrados os planos de Marketing da
biblioteca das instituicdes o que se encontrou foram agdes e estratégias voltadas para
divulgacao de produtos e servigos.

Em relagdo ao primeiro objetivo especifico o cenario de Marketing encontrado nas
Bibliotecas visitadas € que os gestores conhecem as estratégias e agdes que o Marketing pode
desenvolver para atingir o publico alvo, mas que utilizam apenas da estratégia da propaganda,
para divulgar seus produtos e servigos, deixam de lado as questdes de conhecer seu publico
alvo, seus clientes reais e potenciais, muitas também nao possuem nenhum dispositivo para
conhecer a satisfagao do cliente.

Essa tematica ¢ importante, pois além de promover e divulgar as bibliotecas como
apresentado pelas gestoras, se realizado um plano de Marketing eficaz, e se ocorrer uma
gestao voltada para a filosofia do Marketing, a gestdo da biblioteca passa a ser uma orientagao
voltada para seus usuarios reais e potenciais. A esse respeito Silveira (1992, p. 51) diz: “No
que se refere a biblioteca universitaria, a adogao da atitude ou filosofia de Marketing conduzi-
la-4 a um grau elevado de interagdo com o ambiente, propiciando a fun¢ao de Marketing [...]".

Percebe-se essa importancia quando ao realizar pesquisas sobre o assunto se descobre
que existe O Prémio Internacional de Marketing de Biblioteca da IFLA onde reconhece
organizagdes que implementaram projetos ou campanhas de Marketing criativos e voltados
para resultados. Apenas trés vencedores sao selecionados em sua contribuicao inovadora para

o Marketing no campo da Biblioteca. Segundo a IFLA (2019, ndo paginado):

Os ganhadores do primeiro, segundo e terceiro lugares recebem fundos para
passagens aéreas, acomodagao e inscri¢des para o Congresso Mundial de Bibliotecas
e Informacdes em Atenas, Grécia, de 24 a 30 de agosto de 2019. O Prémio também
reconhece os esforcos de marketing dos paises em desenvolvimento com menos
recursos com uma recomendagdo especial.


https://2019.ifla.org/
https://2019.ifla.org/
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Isso refor¢a a importincia do Marketing em Bibliotecas, visto que ¢ um evento
mundial e, para 2019, este Prémio encerrara suas inscrigdes em 10 de janeiro de 2019.

Em relacdo a fungdo social das bibliotecas as gestoras A, B, D, F e G demonstraram
conhecé-la, com excecdo das gestoras C e E que apontam respectivamente como motivo a
indefini¢do do publico que atende e a falta de pessoal para atuacdo social, desconhecendo
portanto a disseminacdo da informagdo, papel de auxiliar na constru¢do dos discentes
enquanto sujeitos sociais, 0 apoio ao ensino, pesquisa e extensao como fung¢ao social.

A respeito do Marketing Social ¢ uma nomenclatura que poucas gestoras antes do
primeiro contato tinham conhecimento, ¢ que realizam projetos para tentar promover a
mudanca no comportamento dos usudrios, mas ndo sabiam que iSso se caracterizava como
Marketing Social. Entdo diante dessa constatagdo pode-se dizer que os gestores nao
conheciam nem aplicavam a filosofia do Marketing Social em suas Bibliotecas.

Nas Bibliotecas visitadas ndo existe cultura do Marketing Social nem sua
aplicabilidade, algumas gestoras apontam que desenvolvem agdes nesse sentido, mas por ela
jé ter feito parte do Conselho Regional de Biblioteconomia ela participava de projetos de
acoes sociais, o que nao ¢ exatamente o Marketing Social ao qual Kotler e Armstrong (1993,
p. 421) apontam como “[...] o desenho, implementacao e controles de programas que buscam
aumentar a aceitabilidade de uma ideia, causa ou pratica social junto a publicos-alvo.”. Nesse
sentido apds a explicagdo da filosofia as gestoras apontaram as agdes de educacdo do usudrio
como um dos problemas que poderiam ser tratado pelo Marketing Social.

O Marketing Social busca atingir mudangas na sociedade, essa mudanca quando
alcangada tende a ser em prol de um mundo melhor, onde existe um equilibrio relacionado a
aspectos ambientais, sociais € economicos, partindo desse pensar a Biblioteca Universitaria
pode atingir a sociedade por meio dos projetos de extensdo, a partir da disseminag¢do do
conhecimento gerado dentro da universidade, e assim promover o acesso a informagao.

A Agenda 2030 ¢ um plano de acdo global com 17 (dezessete) objetivos que buscam o
Desenvolvimento Sustentavel, desenvolvimento equilibrado nos aspectos sociais, ambientais
e econdmicos e as bibliotecas, em especial a Biblioteca Universitaria pode contribuir no seu
atingimento a partir da disseminagao da informacao. Ao realizar a entrevistas com as gestoras,
no primeiro contato as mesmas nao possuiam conhecimento sobre a tematica, apds breve
conversa e pesquisa por parte das gestoras A, F e G puderam responder acerca do assunto,
estas gestoras apontaram que ja tinham ouvido falar, mas que ndo conheciam profundamente
a agenda. Em relagdo ao papel que as Bibliotecas poderiam desempenhar para alcancar os

objetivos da mesma, elas opinaram no senso comum, de acordo com a nomenclatura elas
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relacionam com agdes de promover acesso a informagdo, educacdo inclusiva, entre outros.
Dessa forma o grau de conhecimento das gestoras sobre a Agenda 2030 ¢ superficial, e todas
elas se demostraram interessadas em conhecer mais sobre o assunto. Para as gestoras as agdes
de Desenvolvimento Sustentavel na Biblioteca se resumem a reciclagem e conscientizagdo
ambiental, deixando de lado aspectos sociais e economicos.

Ao contemplar os objetivos deste trabalho, conclui-se que ndo sdo utilizadas
estratégias nem ferramentas do Marketing Social nas Bibliotecas Universitarias e que pouco
se conhece sobre a Agenda 2030, apesar da ampla divulgagdo das instituicdes representativas
da classe profissional. Esse tema pode ser mais aprofundado diante da grandiosidade que trata
o poder das bibliotecas em disseminar a informacdo e assim transformar a realidade social,
pois somente a informagao ¢ capaz de mudar o mundo.

Ressalta-se que a Agenda 2030, apesar de ter bases so6lidas devido a iniciativa da
ONU, carece de maior conhecimento no Brasil e a¢des de vulto para coloca-la em pratica,
como um plano extremamente audacioso e que podera contribuir com o Desenvolvimento

Sustentavel.
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APENDICE A — CARTA DE APRESENTACAO

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
Fundagdo instituida nos termos da Lei n. 5.152, de 21/10/1966- Sdo Luis-Maranhao
DEPARTAMENTO DE BIBLIOTECONOMIA

Sdo Luis, 11 de dezembro de 2018.

CARTA DE APRESENTACAO

A DIRETORIA DA BIBLIOTECA
Senhora Diretora,

1 Apresento a aluna Karlliara Maciel Cavalcanti, que pretende realizar pesquisa sobre
MARKETING SOCIAL E A AGENDA 2030 NAS BIBLIOTECAS UNIVERSITARIAS EM
SAO LUIS — MA, com vistas a elaboragio do trabalho académico para conclusdo do Curso de

Biblioteconomia.

2 Ressalto a importancia da aproximacao da Universidade com os diversos segmentos sociais,
objetivando interlocucdo com a realidade circundante, no que se refere as praticas

bibliotecarias com seus sucessos ¢ problemas advindos dos seus fazeres.

3 Na certeza da interagdo proficua, solicito a valiosa contribui¢do de Vossa Senhoria na

resposta as indagagdes da pesquisadora.

Cordialmente,

Prof*. Dr". Georgete Lopes Freitas
Orientadora

A BIBLIOTECA ----nennme-

NESTA
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APENDICE B — ROTEIRO DE ENTREVISTA

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAS
CURSO DE BIBLIOTECONOMIA

ROTEIRO DE ENTREVISTA
1 PERFIL DO GESTOR DA BIBLIOTECA
1.1 Graduagao Ano de conclusao
1.2P6s-Graduacao Ano de conclusao

1.3Desempenhou outra funcao além de gestor da Biblioteca?
Nao () Sim( ) Tempo Qual?
1.4Tempo de desempenho no cargo de gestor da Biblioteca

1.5Cursou a disciplina de Marketing na Graduacao? ( ) Sim ( ) Nao
2MARKETING EM BIBLIOTECAS UNIVERSITARIAS

2.1 Desenvolve educacao continuada como eventos, leituras com enfoque em Marketing
aplicado a Bibliotecas? Caso sim, informar as ultimas desenvolvidas.

2.2 O que entende por Marketing em Bibliotecas?
( ) E apropaganda e divulgacio dos servigos da biblioteca.

( ) E uma atividade humana dirigida a satisfazer necessidades e desejos por meio do processo
de trocas.

() Anunciar positivamente servigos e produtos, para obter maior nimero de usuario.

Outro

2.3 Considera que ha aplicacdo de Marketing na Biblioteca? Qual o conceito seguido?

2.4 Como vé a importancia do Marketing para a Biblioteca?
2.5 Verifica barreiras para inclusdo da filosofia do Marketing na Biblioteca?

3 MARKETING SOCIAL EM BIBLIOTECAS UNIVERSITARIAS

3.1 Na sua visdo qual a fun¢do social da Biblioteca Universitaria?
3.2 Qual a missao da Biblioteca?

3.3 Como a Biblioteca percebe as atividades a desenvolver com a comunidade universitaria
para aplicar as acdes de Marketing Social?

3.4 Qual o relacionamento da Biblioteca com a comunidade do entorno da Universidade/
Faculdade?

() Comunidade tem livre acesso a biblioteca e ao acervo.

() Biblioteca possui sistema de acesso limitado para comunidade. Qual?

() Biblioteca ¢ restrita aos discentes, docentes e funciondrios da Universidade/ Faculdade.
Por que?



3.5 O que entende por Marketing Social?
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3.6 Conhece a aplicagdo do Marketing Social em Bibliotecas? ( ) Sim ( ) Nao

Caso Sim, cite as experiéncias que conhece

3.7 Qual o objetivo ao se implantar o Marketing Social em uma Biblioteca Universitaria?
3.8 Como percebe a importancia do Marketing Social para uma biblioteca?

3.9 Existe alguma agdo de Marketing Social que a Biblioteca desenvolve? Qual?
() Sim ( ) Nao

3.10 Possui conhecimento da Agenda 2030? () Sim ( ) Nao
Caso Sim, quais as informagdes que possui sobre a mesma?

3.11 Como observa a possibilidade de atuacdo e atividades da Biblioteca para atingir os
objetivos da Agenda 2030?

3.12 Existe algum projeto, programa ou acao da Biblioteca voltado para o Desenvolvimento
Sustentavel?
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APENDICE C - TERMO DE ESCLARECIMENTO E CONSENTIMENTO LIVRE

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAS
CURSO DE BIBLIOTECNOMIA

TERMO DE ESCLARECIMENTO E CONSENTIMENTO LIVRE

Por meio deste Termo, concordo em participar da pesquisa intitulada: MARKETING
SOCIAL E A AGENDA 2030 NAS BIBLIOTECAS UNIVERSITARIAS EM SAO LUIS —
MA, desenvolvida pelo pesquisador Karlliara Maciel Cavalcanti, discente do Curso de
Biblioteconomia da Universidade Federal do Maranhdao (UFMA).

Declaro ter conhecimento dos objetivos estritamente académicos da pesquisa, visando
colaborar para o avango das discussdes sobre a tematica. Fui esclarecido (a) de que o uso das
informagdes por mim oferecidas se fara de forma anénima, e por meio de didlogos acerca da
tematica.

Atesto recebimento de uma copia assinada deste Termo de Esclarecimento e

Consentimento Livre.

Sao Luis, de de 2018.

Assinatura do (a) participante

Assinatura da pesquisadora
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APENDICE D - SQLICITACAO DE USO DE NOME DA ORGANIZACAO NO
TITULO DO TRABALHO

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAS
CURSO DE BIBLIOTECNOMIA

REQUERIMENTO

Excelentissima Senhora,

Em face da pesquisa ora intitulada “MARKETING SOCIAL E A AGENDA 2030
NAS BIBLIOTECAS UNIVERSITARIAS EM SAO LUIS — MA”, consulto se esta
Organizagdo libera o uso do nome da Biblioteca desta Institui¢do no decorrer do referido
trabalho.

Nestes Termos, pede deferimento.

Sao Luis, de de 2018.

Assinatura do (a) Representante da Biblioteca

Assinatura do Pesquisador



