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RESUMO

PropGe a renovagdo da biblioteca através de um
programa de marketing agressivo que provoque uma ‘‘trans-
formacgdo.” Prega que € preciso tirar da biblioteca sua imagem
de apatia, ineficiéncia e dispéndio.

ABSTRACT

Propose the library renovation throught an agressive
marketing program that will cause transformation.

It’s says that’s necessary to change the apathy, inefti-
cacy, and expense library image.

1-Introducao

O nosso propdsito neste estudo € proceder a uma andlise do marke-
ting como dimensdo da administragdo, com o objetivo de nos familiarizarmos
com o seu significado e o seu contetido, quando aplicado nas organizagoes que
nao visam ao lucro, a fim de estud4-lo mais especificamente na Biblioteca.

Sabemos que o tema a ser abordado € bastante complexo. Trata-se
da Renovagdo da Biblioteca, através do marketing. O termo renovar seré uti-
lizado no trabalho com o sentido de ‘‘transformacao’.

Estamos conscientes de que precisamos transformar a biblioteca,
mudar sua imagem, quase sempre caracterizada como apética, dispendiosa e
ineficiente. Porém, vdrios fatores impedem que se faca algo neste sentido, €
podemos citar como exemplos: a atual conjuntura sécio-econdmica do Pafs, o
processo informativo-educacional e cultural brasileiro e a prépria natureza
das pessoas em rejeitar mudancas, acomodando-se ao statu quo.

(*) Bibliotecdria do Colégio Estadual Liceu do Ceard.
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Entretanto, a preocupacdo em mudar este quadro constrangedor em
que se encontram as bibliotecas estd surgindo com encontros e debates entre
profissionais, conselhos e associacdes de bibliotecdrias, que, interessadas,
estdo divulgando e estudando os problemas que afetam a atuagio mais parti-
cipativa das bibliotecas na sociedade.

E a partir de consideragoes dessa natureza que se busca avaliar neste
estudo alguns aspectos da situagdo atual da biblioteca para se conhecer a rea-
lidade da organizacao, de modo a tornar mais fécil e eficaz o processo de de-
cisdo e de selecdo de caminhos e estratégias a serem adotadas quando da
adocao de novas técnicas. ,

Tendo por base a falta de dinamizacédo e de valorizagio da bibliote-
ca, o estudo terd como objetivo geral avaliar as técnicas de marketing que,
aplicadas a biblioteca, possam contribuir para amenizar os problemas que nos
desafiam, e que poderiam ser caracterizados como simples problemas de mar-
keting se os objetivos destas organizacdes fossem o lucro.

Geralmente, os problemas referentes a biblioteca sdo decorrentes
das relagoes existentes entre ela e seus mercados. Em se tratando de relagoes
de troca, as técnicas de marketing sdo apontadas como o caminho mais prético
para resolvé-las. No caso da biblioteca, o marketing mostrard métodos capa-
zes de levar os bibliotecdrios a uma reflexdo sobre quais os caminhos que a
biblioteca deverd seguir na expectativa de obter uma postura dindmica, atuan-
te, participativa e democréitica na sociedade.

O estudo traz uma revisdo de literatura sobre marketing, que é con-
siderada relevante como fundamentagao tedrica a andlise do tema em questdo.
Serdo enfocados neste item os principais conceitos, técnicas e informagoes de
marketing que, por serem de suma importancia no desenrolar do trabalho, ndo
podiam deixar de ser mencionados.

Depois de todo o enfoque dado ao estudo de marketing dentro da
administracdo, passaremos a estudar o marketing social com o intuito de co-
nhecer a sua aplicabilidade nas organizacoes que nao visam ao lucro.

Finalmente, apds essas abordagens, reuniremos os conhecimentos
sobre o marketing que foram apontados neste estudo, na tentativa de aplicd-
los mais especificamente a Biblioteca, para que ela possa alcancar com efi-
ciéncia seu objetivo, que ndo € o lucro, e sim a satisfagao dos usudrios.

Especificamente, o estudo considera:

® a andlise da situacdo e dos desafios atuais da biblioteca, levando

em conta o problema da escassez da busca da cultura e da atual
conjuntura sécio-econdmica do Pafs;

® a andlise geral do marketing na administracao, sua aplicacdo e im-

portincid-em organizagdes sem fins lucrativos, mais especifica-
mente na biblioteca;

® a importancia do marketing social, a fim de explicar a razao légica

do marketing na biblioteca.

Pretendemos, assim, que este trabalho possa, de fato, nos ajudar a
inovar nossas bibliotecas com trabalhos significativos, que nos conduzam a
conhecer melhor as necessidades dos usudrios, a realidade da nossa biblioteca
¢ 0 mundo em que ela vive, pois sabemos que ela faz parte de um ambiente
maior, no qual convive com fatores sobre os quais tem pouco ou nenhum con-
trole. Cabe a nés, bibliotecdrios, encontrar meios para chegar com éxito aos
objetivos definidos.
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2 — Colocacao do problema

Somos uma nagéo que vive fase de profundas mudangas. A luta pelo
crescimento sécio-econdmico € uma constante. Temos aproximadamente, se-
gundo fontes do IBGE, 148 milhdes de habitantes, onde mais de 35% sdo
analfabetos na faixa etéria de 10 anos acima (PNAD, 1980)3.

Considera-se ainda que a existéncia de desigualdades educacionais
estd estreitamente relacionada ao nivel sécio-econdmico dos individuos. Essa
discriminagdo social € mais dristica nos menores niveis de ensino, porque
33,4% da populagdo na faixa do ensino elementar obrigatério (7 a 14 anos)
estd fora da escola (PNAD, 1980)3.

E num quadro de referéncia dessa natureza que os esforcos em bus-
ca da cultura se tornam mais escassos. Fala-se na falta de interesse pelo livro
e, conseqiientemente, pela biblioteca, institui¢do responsével pela preservaciao
¢ transmissdo da cultura e cujo produto final € a informacao, matéria-prima
de grande valor, responsdvel por todas as transformacdes sociais, como
também pela reproducao da situagao sécio-cultural vigente.

O desinteresse pela leitura € um grave problema, pois a falta de in-
formagao leva a preguica mental, e esta conduz a humanidade ao caos social e
cultural, causador do subdesenvolvimento e alienacao do nosso povo.

N6s, como bibliotecdrios, acreditando no poder da informagéo, te-
mos de tentar mudar este quadro que nos aflige. Uma das formas para conse-
guirmos isto € inovando nossas bibliotecas para que elas possam acompanhar
as transformagdes econdmicas, politicas, sociais, culturais e tecnoldgicas da
humanidade.

Resumindo, enfatizamos que bibliotecas florescem geralmente em
sociedades em que prevalece a prosperidade econémica, em que a populacdo €
instruida e onde as autoridades estimulam o crescimento daquelas.

Em um mundo como o nosso, que cada vez mais € dominado pelo
fluxo das transagdes comerciais, € necessdrio fazermos um exame da conjun-
tura econdmica, social e politica para demonstrar a falta de condicoes favor4-
veis ao desenvolvimento do sistema educacional e, conseqiientemente, da bi-
blioteca.

Notamos, assim, que a educagdo € apontada como o fator que mais
tem implicacoes em bibliotecas. Fazendo um exame da conjuntura economica,
social e politica, pode-se perceber que os fatores econdmicos que agem nega-
tivamente no sistema educacional também atuam negativamente nas bibliote-
cas.

E responsabilidade nossa tentarmos gerar produtos e servicos que
satisfacam plenamente as necessidades de cultura de uma sociedade na qual o
governo nio se interessa em desenvolver bibliotecas e o gosto pela leitura, a
fim de tentarmos diminuir a alta taxa de analfabetismo do Pafs.

Acreditamos que solucdes vidveis podem ser pensadas com a apli-
cacao das técnicas de marketing, e € neste contexto que trabalhamos o tema
em pauta. Com este quadro surge agora uma oportunidade impar para a bi-
blioteca.

3 — Problemas e desafios face a renovaciao da biblioteca

Para renovarmos a biblioteca, € preciso, antes de tudo, conhecermos
o mundo no qual ela estd inserida, pois ele exerce influéncias que ela, na
maioria das vezes, nao pode controlar.
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Outro aspecto a considerarmos ¢ a bagagem cultural dos bibliote-
cdrios e o seu entrosamento com a realidade socio-politica do Pais. A
Biblioteca, como agente social, reflete a sociedade da qual faz parte. Assim
sendo, ¢é de se esperar que as bibliotecdrias estejam sempre a par dos acon-
tecimentos socio-politicos e do desenvolvimento econdmico brasileiro.

As alteracoes politicas, econémicas e sociais vigentes repercutem
inevitavelmente na forma como se desenvolvem as bibliotecas. O pafs que nio
dispoe de recursos suficientes para desenvolver o sistema educacional nao
terd verbas disponiveis para instalar bibliotecas.

Alguns autores correlacionam os altos indices de abalfabetismo com
0 niimero insignificante de bibliotecas.

Quando falamos em transformar as bibliotecas, pecebemos que o bi-
bliotecdrio € o principal agente desta mudanca, pois a biblioteca € o seu perfil.
¢ sua eficicia depende da atuacdo do seu bibliotecdrio. Por isso, antes de ten-
tarmos renovar as bibliotecas com eficientes estratégias de acao que as levem
ao sucesso, devemos refletir sobre a atuacao dos bibliotecdrios, porque niao
podemos transformar as organizagdes sem que primeiro haja uma transfor-
magao das pessoas.

Sabemos que ndo é facil mudar valores e principios. Sensibilizar e
conscientizar pessoas para uma mudanga de mentalidade € uma tarefa dificil.
Entretanto, as organizagdes s6 se desenvolverdo se as pessoas crescerem, e,
no caso da biblioteca, essa orientagao implica numa mudanga bésica do pensar
e do agir, primeiro do bibliotecdrio, depois, de todos os que nela trabalham.

Portanto, renovar a biblioteca €, antes de tudo, inovar o biblioteca-
rio, fazé-lo crescer, tornd-lo atuante, criativo e participativo, voltado para
uma filosofia de conquista e responsabilidade do e com o usudrio.

A falta de administragdo das bibliotecas, da adocdo de um modelo
gerencial e da consciéncia profissional dos bibliotecdrios leva a biblioteca ao
obsoletismo.

Na esperanca de contribuir para dinamizar a biblioteca, este estudo
tentard ajudar a nés, bibliotecdrios, a administrar a biblioteca utilizando mo-
dernas técnicas de administragdo, empregando sobretudo o marketing, que €
considerado uma fonte de energia ativa que impulsiona as empresas a cresce-
rem e progredirem.

4 — Por que e para que renovar

A sociedade se transforma; a biblioteca deve também se transfor-
mar. Os valores, conseqiientemente, estdo mudando, e as concepgdes de bi-
blioteca mudam em fungido de uma sociedade que se vem transformando
constantemente.

Na realidade, é importante para a biblioteca dar alguns passos a
frente para alterar sua estrutura obsoleta. Tentar mudar, implantar perspecti-
vas de agbes emancipatérias é um fator preponderante para a sua valorizagao
e credibilidade na sociedade.

Acreditamos que, assim, a biblioteca se mostrard capaz de acompa-
nhar o movimento veloz das transformagdes que ocorrem em todos os niveis
da atividade humana e, conseqiientemente, se tornard participativa, abrindo
horizontes com ampla dimenséo social e politica.

26 Rev. Com. Social. Fortaleza, 18 (1): 2342, jan.jun. 1988



A biblioteca tem uma fungao social, que reflete a sociedade da qual
faz parte. Assim sendo, € de se esperar que as bibliotecas estejam sempre
alertas para as mudancas politicas, econdmicas e sociais do Pais, que repercu-
tem inevitavelmente no seu desenvolvimento.

O acesso a informagao para o exercicio do pensamento criador do
individuo € um direito humano que as bibliotecas ndo podem esquecer; que a
sua renovacao implique em criar condi¢des favordveis para florescer essa ex-
pectativa.

5 — Fundamentacao tedrica

Richer, apud Maia®; P-2, afirma que “a palavra marketing é utilizada
no Brasil com a mesma freqiiéncia e intensidade que outras como democracia
e goiabada. Essa constatacdo, entretanto, nao se aplica ao uso efetivo do mar-
keting. Na 4drea da Biblioteconomia em nosso Pais, praticamente tudo est4 pa-
ra ser feito, pois além de desconhecerem e ndo entenderem o que significa
marketing, os bibliotecérios parecem ter medo de usd-la”.

A biblioteca tem como peca fundamental o bibliotecario para admi-
nistrar todos os servigos e interesses da institui¢do. Um plano para melhorar e
vender a imagem da biblioteca ¢ fundamental. Assim, os bibliotecdrios devem
utilizar-se de estratégias de marketing para tentar realizar as modificacoes que
se fizerem necessdrias para satisfazer as necessidades dos usudrios.

; Harrison, apud Spina®, enfatiza que “em uma sociedade como a
nossa, de natureza ‘altamente’ competitiva, as bibliotecas sdo forgadas a bus-
car apoio em técnicas de outras dreas que antes no cogitavam atingir. Os di-
versos recursos do marketing ajudam na consecucao desta tarefa”.

Conforme Oliveira’> P- 137, 3 biblioteca € “uma instituicio nio-lu-
crativa, cujo produto primdrio € um conceito intangivel chamado informagao.
A primeira vista, pode parecer que as bibliotecas nao possuem nada em co-
mum com as organizagoes lucrativas, como industrias e firmas comerciais. No
entanto, alguns estudos revelam que os conhecimentos administrativos dessas
organizacdes podem ser muito bem aplicados e com grande proveito no am-
biente bibliotecdrio. Uma destas dreas de conhecimento € o marketing” .

Gaedeke, citado por Oliveira’> P- 137, procura deixar bem claro que
““a questao ndo € mais se os conceitos e técnicas de marketing podem ou nao
ser aplicados em organizagdes sem fins lucrativos, mas sim, qual € exatamente
a extensao, natureza e eficdcia de tal transferéncia”.

Enis?2> P-61 considera que “a base do marketing € uma nogdo de troca
€ que troca € uma atividade fundamental do ser humano, motivada pelo desejo
de satisfazer suas necessidades”. Afirma ainda o estudioso que “todos estao
empenhados em marketing, € por isso ¢ fundamental conhecé-lo e entendé-lo,
do mesmo modo como precisam ter conhecimento de fisica e biologia, poesia
e literatura”.

Green, apud Kotler4 P- 31, considera o marketing como “um modo
de vida empresarial no qual todos os recursos da organizagio sdo mobilizados
para criar, estimular e satisfazer o consumidor com lucro”.

Kotler% P- 34 ¢ seus adeptos afirmam que “marketing é a andlise, 0
planejamento, a implementacdo e o controle de programas cuidadosamente
formulados e projetados para propiciar trocas voluntdrias de valores com
mercados-alvos, no propdsito de atingir objetivos organizacionais. Depende
intensamente do projeto da oferta da organizagao, em termos das necessida-
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des e desejos dos mercados-alvos, € no uso eficaz da determinacdo de prego,
da propaganda e da distribuicao, a fim de informar, motivar e servir os mer-
cados™.

E de se esperar que o termo marketing possua varias definicoes, por
ser uma drea do conhecimento ampla e nova.

Para este trabalho, adotaremos a defini¢io de Beraldils P- 46, por
considerarmos, dentre as defini¢oes estudadas, a mais abrangente e mais coe-
rente com o assunto em questao:

“Marketing poderd ser considerado como um conjun-
to de métodos que permitem a empresa conhecer melhor
sua clientela com o objetivo de vender melhor seu produto:
€ o processo de ter produtos e/ou servigcos certos, para pes-
soas certas, no lugar certo e ao melhor preco.”

5.1 — Evolucao do marketing

Para Staton!0; P- 31, a evolugdo do marketing vem ocorrendo desde a
Revolugao Industrial, e jd alcangou quatro estagios:

12 — estdgio da produgdo,

© —estdgio da venda,

32 — estagio do marketing e

4° — estdgio da responsabilidade social.

No primeiro estdgio, o marketing estava voltado somente para a
produgdo. Os encarregados da produgao € que determinavam os objetivos da
empresa a serem alcangados. A pesquisa de mercado nao existia ainda.

No segundo est4gio, conclui-se que os norte-americanos descobri-
ram que o mais importante nao era produzir em quantidade, e sim vender toda
a produgdo. Assim, o ato de vender passou a ter um destaque maior. Este
periodo vai dos anos 30 até o final dos anos 50. O marketing neste estdgio ja
nao estava voltado para a producao, e sim para vendas.

O terceiro est4gio é caracterizado pelo conceito de administragao in-
tegrada do marketing, dirigido no sentido das metas paralelas de atendimento
ao fregués e de um faturamento lucrativo.

Segundo Staton10: P- 32, o quarto est4gio é o da responsabilidade so-
cial, no qual o homem de marketing deve “agir com responsabilidade para
com a sociedade se quiser ter éxito ou mesmo sobreviver na época em que Vi-
vemos”’.

5.2 — Administracdo de marketing

Foi nas empresas manufatureiras que primeiro surgiu a funcéo de
administracdo de marketing. Esta fungdo estd fluindo em grandes organi-
zagOes que nao visam a lucros, tais como: agéncias do governo do tipo empre-
sarial (servigo postal); do tipo de servigo (bibliotecas e escolas ptiblicas); do
tipo de intervencdo (penitencidria).

: Segundo Kotler4 P- 34, “a administracio de marketing acontece
quando pelo menos uma das partes de uma troca em potencial considera seus
objetivos e meios de conseguir as respostas de outras partes”.

O referido autor considera também que a administragdo de marke-
ting se identifica, historicamente, com o trabalho especializado de tratar com
o mercado de clientes em favor do produto final da empresa.
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A administracdo de marketing € a atividade de regular o nivel, o
tempo e o cardter da demanda, de tal forma que auxilie a organizagio a alcan-
¢ar seus objetivos.

De uma forma simpléria, podemos afirmar que a administragdo do
marketing € a administragao da procura.

Concluimos que a administracdo de marketing €, portanto, a arte de
reger a demanda, que pode ser: negativa, plena, excessiva, irregular, inexis-
tente, latente, declinante e indesejada. A tarefa de administracdo de marketing
serd equilibrar o estado e o nivel da procura.

Observe no quadro 1.1, elaborado por Kotler4 P- 35, as tarefas de
marketing.

A organizacao deve ter um procedimento ordenado para administrar
0 marketing. Vejamos alguns passos: decisdo do mercado; a decisdo adequada
dos 4 Ps (marketing, mix) para aquele mercado; e a decisdo de organizagio de
marketing que determina a melhor forma para a empresa controlar seus servi-
GOS.

Para uma organizagao planejar e operacionalizar o sistema de marke-
ting, € sabido que ela sofre influéncias de fatores externos e internos, que sao
denominados de forgas principais de mercados, ou de varidveis incontroldveis
€ varidveis controldveis.

Quadro 1.1 — Tarefas de marketing

Estado da demanda  Tarefa de marketing Nome formal

® Demanda negativa Corrigir a demanda Marketing de conversdo
® Demanda inexistente  Criar a demanda Marketing de estimulo
® Demanda latente Desenvolver a demanda Mark. & desenvolvimento

® Demanda declinante  Revitalizar a demanda  Market. de revitalizacao
® Demanda irregular Sincronizar a demanda Market. de sincronizagéo

® Demanda plena Manter a demanda Marketing de manutencio
® Demanda excessiva  Reduzir a demanda Marketing de reducio
® Demanda indesejada  Destruir a demanda Marketing de eliminacdo

Dentre as varidveis incontroldveis, podemos encontrar: os aspectos
econdmicos, aspectos politicos, tecnologia, enfim, todas as forcas externas
que nio podem ser controladas pelo homem de marketing sdo denominadas de
varidveis incontroléveis.

Agora, considerando o ambiente interno da organizagio, encontra-
remos as varidveis controldveis ou forcas internas do mercado — sdo todas
aquelas forgas desenvolvidas pelo sistema de marketing, que tem como objeti-
vo atingir mercados pré-selecionados e atender as necessidades de forma lu-
crativa para si.

Para a consecugao desse objetivo, a empresa conta com um conjunto
de forgas internas controldveis pelo homem, de dois tipos:

a) Recursos da empresa ndo ligados ao marketing. Sao todos os re-
cursos que sdo representados pela capacidade de producdo da em-
presa.

b) Plano de marketing
E a combinagdo de quatro insumos que constituem a parte central
de comercializagdo de uma empresa. Sdo denominados de forgas
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controldveis de mercados ou 4 Ps — o produto, o preco, a praga e a
promogao. Sao os 4 Ps de McCarthy*.
® O produto — € o resultado de qualquer atividade humana capaz
de satisfazer um desejo ou necessidade.
® O prego — € o valor de alguma coisa exposta a venda. Comunica
as condigdes sob as quais um individuo/organizacao se dispoe a
compra ou troca.
® A praca — € o local de distribuicao de um produto visando a co-
locé-lo de forma rdpida e eficiente a disposicao do consumo.
® A promogao — € o conjunto de meios destinados a acelerar a
venda de um produto, levando-o a promover-se até o piblico.
Basicamente, o processo administrativo aplicado ao marketing cons-
titui-se em avaliar seus resultados, ou seja:
— elaborar um plano,
—executd-lo e
— avaliar seus resultados.
Foi pensando nisto que incluimos em anexo um modelo de plano que
foi feito a partir da realidade de uma organizacao sem fins lucrativos, com o
intuito de mostrar situagdes especificas definidas num plano de marketing (ver
Anexo 1).

5.3 — O marketing social

Berardils P- 49 define marketing social como sendo “o projeto e con-
trole de programas que procuram a aceitacdo de uma idéia ou pratica social
para um grupo-alvo”.

Partindo desta premissa, observamos que marketing social sao todos
os esforcos realizados no sentido de alterar crencas, atitudes, valores ou com-
portamento de um determinado piblico.

O marketing social visa a produzir mudangas sociais através de uma
causa social. Estas mudangas podem ser denominadas, segundo Ko-
tler3, P- 292, de:

1) Mudancas cognitivas — sdo aquelas ocorridas quando uma causa
social tem por objetivo informar ou educar um piblico-alvo. Sdo
chamadas campanhas de informagao ou de educagao, e.g., campa-

_ nhas contra poluicao.

2) Mudancas de agao — quando tentam induzir um niimero maximo
de pessoas a realizarem uma agao especifica. Exemplo: campanha
de vacinacao.

3) Mudancas no comportamento — s3o aquelas que visam a ajudar
as pessoas a modificarem algum aspecto do seu comportamento,
e.g., campanha contra o dlcool, o fumo e as drogas.

4) Mudaneas-de-valeres — sa0 aquelas que procuram realizar mudan-
¢as nas crengas ou valores de um grupo-alvo. Exemplo: campanha
contra o aborto.

No sentido amplo da expressdo, podemos definir marketing social
como ‘“‘causa social” ou projeto, apoiado por um individuo ou organizagio,
com o objetivo de defender os interesses da coletividade.

Penteado®: P- 23 afirma que os norte-americanos foram os primeiros
a usar o marketing e também foram os pioneiros em aplicd-lo em organizagoes
sem fins lucrativos.
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Com origem em movimentos filantrépicos dos Estados Unidos da
América, ‘o marketing social compreende todas as atividades gerenciais en-
volvidas em conseguir aceitacdo social de uma idéia ou causa, inclusive o
comportamento compativel com aquela idéia ou causa”, segundo Webster
apud Penteado8: P- 30,

Concluimos que o marketmg social oferece instrumentos eficientes
para programar a produgao de servicos sociais, de modo a tornar as necessi-
dades sociais do consumidor satisfeitas.

5.3.1 — O marketing em organizacoes que nao visam a lucro

Foi Kotler?; P- 333 um dos primeiros autores a estender os conheci-
mentos das técnicas de marketing as organizacoes que ndo visam a lucros, e
segundo ele “todas essas organizagdes estdo comegando a reconhecer que
concorrem com uma infinidade de outras organizagdes que disputam uma
parte dos recursos nacionais e que se defrontam com um problema de marke-
ting”.

Observamos que uma organizagao, sempre que procura Crescer, ex-
pandir-se ou modificar suas relagoes de troca com seus mercados, passa a de-
frontar-se com um problema de marketing.

As organizaghes que nao visam a lucro estdo cada vez mais cons-
cientes da importéancia do marketing no desenvolvimento de suas atividades,
em integracdo com sua estrutura organizacional e com o posicionamento que
elas préprias apresentam no mercado.

Essas instituigoes precisam aumentar seus conhecimentos sobre
marketing, para que possam realizar eficaz e beneﬁcamente seus trabalhos.

Silveira, apud Maia® P- 15, afirma que “a razdo bésica para que uma
organizagao que nao visa a lucro se interesse pelos principios de marketing ¢
que eles permitem que a organizagdo se torne mais eficaz nas atividades de
troca, obtencgao de recursos e alcance de seus objetivos.

A biblioteca,como organizacdo cultural,se inscreve dentro da cate-
goria das organizaces que ndo visam ao lucro e que procuram atingir objeti-
vos sociais.

6 — Marketing em biblioteca — é importante comecar

Percebemos que a biblioteca nao estd sendo um espago de reflexao e
criagio, que os usudrios diferem uns dos outros, porque os individuos tendem
a pensar e agir de modo diferente, e que € necessdria uma maior divulgacio da
biblioteca através de seus servicos, de modo que estes gerem satisfacdo ao
usudrio, criando-lhe novas necessidades ou atraindo piblicos novos. Todo bi-
bliotecdrio deseja alcangar um grau de reconhecimento satisfatério por parte
dos usudrios.

Sentimos que uma das alternativas para alcangar esta meta € fazer
uso do marketing como instrumento para levar o usudrio a biblioteca, tornan-
do-a um veiculo de transformagdo no processo da administragdo de produtos
€ servicos.

Segundo Maia% P- 13, a abordagem sistémica da biblioteca permite
que se visualize a filosofia de marketing como indispensdvel para que a biblio-
teca seja um sisterna vidvel.
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A biblioteca, sendo considerada como um sistema, €, da mesma for-
ma que o sistema de marketing, influenciada por forcas externas e internas do
mercado.

Dentre as forgas internas que influenciam na atuacio da biblioteca,
encontramos 0s aspectos econdmicos, politicos e legais, a concorréncia e a
tecnologia. Todos estes fatores sdo denominados de varidveis incontroldveis,
que se assemelham aos aspectos jd descritos com relagao ao sistema de marke-
ting.

Dentre as forcas internas do sistema, a biblioteca deve também lidar
com as inter-relacoes dos elementos de marketing, ou seja, os 4 Ps: produto,
preco, praca e promogcao. Estes elementos sdo denominados como as varid-
veias controldveis do sistema de marketing. Vejamos:

® O produto - Envolve a determinagio dos tipos de materiais e servigos
que a biblioteca deve possuir e oferecer para atender as ne-
cessidades dos usudrios.

® O preco — Nas bibliotecas, este elemento € desprezado, de vez que os
servicos bibliotecdrios sdo geralmente gratuitos. No entan-
to, podemos determinar outros tipos de preco: psicoldgico,
por exemplo, representado pela satisfacdo do usudrio, mau
atendimento etc.

® A praca — Diz respeito a localizacao da biblioteca, as condigcoes am-
bientais. Podemos pensar desde sucursais/ramais até pontos
de retirada/devolucao em locais de facil acesso.

® A promocao — Abrange a determinacao dos meios a utilizar para promover
a biblioteca e seus servicos. Exemplos: contatos pessoais,
cartazes e andincios,...

Sendo a biblioteca uma instituicao social, sempre envolvida no seu
contexto, deve adotar estratégias de marketing para acompanhar as mudancas
da sociedade, promovendo seu conceito junto ao piblico e facilitando o acesso
a informacgao. E

Harrison, apud Spina?, diz que: “em uma sociedade como a nossa,
de natureza competitiva, as bibliotecas sao for¢adas a buscar apoio em grupos
que antes nio cogitavam atingir. Os diversos recursos do marketing auxiliam
na consecugao desta tarefa”.

Buscando atingir o objetivo final do marketing, uma série de recur-
sos podem racionalizar o trabalho da biblioteca, como também adequar os
produtos e servigos por ela oferecidos as necessidades dos usudrios. Vejamos
alguns desses recursos:

@ recursos graficos — vitrinas e exposi¢oes,

® recursos graficos — sinalizacdes,

® recursos audiovisuais — filmes e programas audiovisuais

® recursos fotograficos — diapositivos e slides

® contatos pessoais

® cartoes de visita

® cartazes

® quadro de avisos

Portanto, o uso dos recursos de marketing visa nao apenas a atrair o
usudrio para as instalacGes fisicas da biblioteca, mas também provocar-lhe o
desejo de usar todos os servicos que estdo a sua disposicéo.

32 Rev. Com. Social. Fortaleza, 18 (1): 2342, jan.-jun. 1988



Viabilizar uma trajetéria de crescimento para a biblioteca pressupoe
i adogao de estratégias de marketing que redefinam os critérios de eficiéncia
da biblioteca, criando servicos dindmicos e rejuvenescendo as atividades.

O desempenho eficaz da biblioteca resulta na imagem positiva desta
Instituicao sécio-cultural e representativa das sociedades. O marketing forne-
cerd indicadores para a tomada de decisoes, principalmente quanto aos objeti-
VOs e as estratégias da biblioteca, visando a amenizar os problemas que impe-
dem o seu desempenho eficaz.

Como vemos, o marketing € um conjunto de atividades, e como tal
deve ser tratado. Estd sendo aplicado agora em organizacdes sem fins lucrati-
vOs; por isso, nada nos impede de utilizar suas técnicas para renovar nossas
bibliotecas, com trabalhos significativos que nos levem a plenitude dos nossos
objetivos.

Spina? afirma que “os diversos métodos que tém como finalidade
estudar as necessidades, hdbitos e motivagoes dos consumidores constituem-
s¢ em parte fundamental do marketing’ . Assim, as bibliotecas devem utili-
zar-se dos estudos dos usudrios para obter os subsidios a fim de decidir quan-
1o as estratégias de marketing a utilizar. ’

Reconhecendo a sua responsabilidade em atender e satisfazer as ne-
cessidades do usudrio, a biblioteca deve estar aberta para receber criticas e
opinides, proceder a estudos para conhecer as necessidades dos usudrios e, em
fungao disto, efetuar as modificacoes que se fizerem necessdrias, criar, alterar
ou substituir servicos.

Outro fator a considerar € a segmentacao do mercado: dividir os
usudrios em segmentos, de acordo com suas caracteristicas comuns, conduz a
resultados mais satisfacdrios, pois sabemos que € mais fécil atingirmos com
mais eficiéncia e eficdcia um publico numericamente pequeno e homogéneo.

Portanto, maximizando os pontos fortes e fracos da biblioteca
através das técnicas de marketing e, mais especificamente, da adequacao dos 4
Ps — produto, preco, prazo e promogao — as necessidades dos usudrios, conse-
guiremos a otimizagao custo/beneficio e a contribui¢do para a transformagio
da biblioteca em agéncia de agdo cultural.

7 -Conclusao

Podemos concluir que, para satisfazer seus desejos e suas necessida-
des, 0 homem carece de meios. Alguns desses meios aptos a satisfagao de suas
necessidades, ele os adquire gratuitamente. E o caso da informagao, consegui-
da na biblioteca. Porém, muitas vezes os servicos oferecidos por esta insti-
tuicao nao satisfazem plenamente o usudrio, acarretando, assim, uma série de
descontentamentos.

Por analogia, o marketing aplicado a biblioteca é uma das formas dc
satisfazer as necessidades dos usudrios naquilo que facilmente eles podem ob-
ter e desejam que a biblioteca lhes ofereca.

A tentativa de a biblioteca ser encarada com mais credibilidade por
seus usudriosyvem se firmando nos ltimos anos, mas para que isto aconteca
realmente, € necessdrio que ela se posicione perante o usudrio e descubra as
causas do seu fraco desempenho.

Esta orientagdo implica numa mudanga bésica do pensar e do agir de
toda a biblioteca. O marketing dever4 ser aceito e praticado por todos os que
14 trabalham.

Rev. Com. Social. Fortaleza, 18 (1): 2342, jan.-jun. 1988 33



Portanto, devemos afirmar que a biblioteca, como instituigdo sem
fins lucrativos, deve reconhecer a importancia da utilizacao do marketing para
tornar o usudrio um aliado da biblioteca, melhorar seus servicos, rever suas
operagdes, seus concorrentes, € para se adaptar a procedimentos e atitudes
que evitarao que seu papel atual na comunidade diminua ou desaparega.

Do que foi exposto, concluimos que os principios de marketing para
as organizagdes que nao visam a lucro sdo os mesmos que para aquelas orga-
nizacoes orientadas para o lucro. O especialista de marketing deverd identifi-
car os mercados-alvos, empregar a segmentacao, analisar o comportamento
do consumidor, determinar o posicionamento do mercado, desenvolver pro-
dutos e compostos de marketing, implementar a agdo de marketing, controlar
os resultados e executar as medidas corretivas.

Assim, o bibliotecdrio deve agir da mesma forma que o especialista
de marketing para implantar o marketing na biblioteca.

Ora, neste quadro, a situacao da necessidade de renovacao da biblio-
teca é o desafio que cada um de nés tem no dia-a-dia, para melhorar, crescer
e aprimorar cada vez mais os servicos da biblioteca.

Portanto, podemos afirmar que a utilizagdo do marketing, ou a falta
dele na biblioteca, nos permite fornecer uma idéia mais clara da extensao dos
nossos servigos, demonstrando a utilidade da biblioteca.

8-ANEXO
Modelo de plano de marketing

Plano de marketing para a dinamizacao da biblioteca do
Colégio Estadual Liceu do Ceara

1-Apresentacao

Sabemos que nao existe problema tdo grave que nao possa ser evita-
do ou resolvido, e o marketing é apontado como parte integrante para a solugao
desse problema. Foi pensando assim que decidimos elaborar um plano de mar-
keting para ‘““dinamizar a Biblioteca do Colégio Estadual Liceu do Cear4”.

Um bom plano de marketing comeca invariavelmente pela definicao
de um objetivo, seguido das estratégias de acoes capazes de atingi-lo.

No caso da'biblioteca do Liceu, isso nao € diferente, e ao iniciarmos
este plano, ficou definido como objetivo principal a dinamizac¢ao da bibliote-
ca, de forma a tornd-la mais democrética e participativa, condizente com o
tamanho e o prestigio do colégio, podendo ser reconhecida pelos seus usudrios
como o suporte da educagédo e da cultura a seu dispor.

Tracaremos estratégias de acdes, para alcancar nossos objetivos,
manteremos um didlogo construtivo com a comunidade na tentativa de alcan-
¢ar um clima de respeito mituo que serd a filosofia de conquista do usudrio.

Como bibliotecdria, mais do que nunca sentimos a necessidade de
melhorar o nivel desta Biblioteca, sua passividade e inércia nao sdo mais ad-
missiveis. Assim, resolvemos divulgar a Biblioteca do Liceu, fazé-la crescer
em todos os aspectos, para que amanha ela possa ser mais atuante e acredita-
da junto a sua comunidade.
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2~-Justificativa

A Biblioteca Prof. Sebastido Praciano de Sousa € parte integrante
do Colégio Estadual Liceu do Ceard, e atende o 2° Grau da rede estadual de
ensino. Situado no centro da capital, o Liceu € considerado um dos mais tradi-
cionais colégios de Fortaleza. Sua fundagdo data de 19 de outubro de 1845.

Ao longo da existéncia do Liceu do Ceard, a biblioteca se fez pre-
sente no seu dia-a-dia sem nenhuma técnica bibliotecdria, e sem bibliotecarios
ela sobreviveu durante varios anos.

Somente em 1982 a bibliotecdria Ana Maria de S4 de Carvalho, rea-
lizando uma pesquisa in loco no Liceu, para a sua tese de mestrado, conseguiu
sensibilizar o diretor, na época o Prof. Sebastido Praciano de Sousa, para a
importancia de uma biblioteca escolar e a necessidade de um bibliotecdrio na
sua organizacao.

Consciente e sensibilizado com a atitude de Ana Maria, o diretor re-
solveu acatar os argmentos e as idéias sugeridas por ela, e iniciou o8 trabalhos
de contratagido de bibliotecdrias e de renovagao da Biblioteca do Liceu.

Assim, em data de 6 de abril de 1983, sob a denominacio de Biblio-
teca Prof. SebastiGo Praciano de Sousa, em homenagem aquele renomado
educador pela sua feliz iniciativa, nasce a nova biblioteca.

Atualmente a biblioteca possui dois bibliotecdrios e sete auxiliares,
sendo distribuidos da seguinte maneira: 1 bibliotecdrio e 2 auxiliares de manha
€ a noite, e apenas trés auxiliares de tarde.

Os auxiliares ndo possuem nenhum treinamento para desenvolver
tarefas especificas, o que acarreta um mau atendimento e, conseqilientemente,
um motivo para os usudrios nao freqiientarem a biblioteca. Eles preferem
pessoas mais capacitadas e educadas para atendé-los.

Estudos anteriores afirmam que, de uma amostragem de 10% do to-
tal de usudrios da biblioteca, constataram-se alguns problemas que dificultam
a boa atuacdo da biblioteca. Dentre eles, podemos assinalar os mais citados: 1)
acervo insuficiente e desatualizado; 2) espago fisico deficiente; e 3) mau aten-
dimento por parte dos funcionérios.

Apés analisarmos as reivindicacoes dos usudrios da biblioteca, veri-
ficamos que algumas delas eram invidveis. No entanto, ficou constatado o
descrédito da comunidade escolar para com a biblioteca. E na tentativa de re-
cuperar sua imagem, resolvemos elaborar este plano de marketing com o obje-
tivo de realizarmos um estudo de caso, e de iniciarmos uma série de dis-
cussoes, onde os problemas seriam apontados e indicadas possiveis solugoes
que a biblioteca poderia adotar na sua politica de atuagdo.

3-Objetivos
3.1 — Objetivo geral
Dinamizar a biblioteca de forma a torn4-la mais participativa, reco-
nhecida e acreditada perante a sua comunidade.
3.2 — Objetivos especificos

® Divulgar e promover a biblioteca;
® atualizar e adequar o acervo aos interesses da comunidade;
® reestruturar o espago fisico para torna-la mais atrativa;
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@ participar ativamente dos programas culturais da escola;

® conscientizar e sensibilizar a comunidade escolar sobre a necessi-
dade de cooperagdo e apoio para que a biblioteca atinja seus obje-
tivos;

® promover a melhoria dos recursos humanos para melhor desempe-
nho de suas fung¢oes;

® integrar professor + biblioteca + aluno nos programas de dina-
mizacdo da biblioteca. Faz-se necessdria uma mudanca de com-
portamento, tanto de parte da biblioteca como de parte da comu-
nidade.

4-Metas

metas:

Para alcancarmos estes objetivos, serdo desenvolvidas as seguintes

® confeccdo e afixagdo de 10 (dez) cartazes indicativos da biblioteca
nas dependéncias do colégio;

® realizacdo de 9 (nove) visitas programadas a biblioteca;

® noticiar os eventos e realizagoes da biblioteca no jornal da escola;

® realizacdo mensal de atividades para promover datas/fatos do ca-
lenddrio cultural;

® realizagdo de um baile para angariar livros;

® criacao de uma sociedade Amigos da Biblioteca com o intuito de
enriquecé-la;

® realizagdo de 2 (dois) cursos para auxiliares de biblioteca;

® promogao de 4 (quatro) exposicoes de material bibliogréfico refe-
rentes a algum acontecimento marcante dentro do més a ser esco-
lhido. Ex.: 12 de maio, dia do trabalho;

® claboracdo de um relatério anual a Secretaria de Educagdo do Es-
tado do Cear4; e

® organizar 3 (trés) reunides com a finalidade de tentar sensibilizar
os diretores da mudanca da biblioteca para o prédio onde funciona
o auditdrio.

5 — Estratégias de acao

Para alcangarmos nossos objetivos, € necessdrio que sejam tracadas

estratégias de acdo para que nossas metas sejam executadas e agilizadas:

5.1 — Quanto a divulgacio da biblioteca

36

Divulgar a biblioteca e seus servigos através de:

® visitas as classes, chamando atenc¢do dos alunos para os servicos da
biblioteca, como também sugerir atividades que envolvam o uso
dela, mostrando como a biblioteca poderd apoiar os alunos nos
projetos escolares;

® realizacdo de campanhas para sensibilizar a comunidade da im-
portancia da biblioteca;

® aniincios em jornais;

® cartazes etc.
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5.2 — Quanto ao acervo

O problema quer nos parecer da maior gravidade, pois o acervo nao
atende as necessidades dos usudrios. Se isto ndo for resolvido, a biblioteca,
com certeza, enfrentard situacdes que podem ser consideradas absurdas e in-
Jjustificdveis. Portanto, o acervo carece de melhoria. Tentaremos a solugdo
através de:

® campanhas de doagoes;

® realizagdo do Baile do Livro, onde a entrada serd apenas 1 livro

novo;

® criacdo da sociedade Amigos da Biblioteca etc.; e

® apoio da diretoria da escola para, juntos, iniciarem um trabalho de

aquisi¢do de publicagoes junto a Secretaria de Educagao do Estado
do Ceard.

5.3 — Quanto ao espaco fisico

Verifica-se que, nos moldes atuais, apresenta-se insuficiente, preci-
sando, portanto, ser remanejado. Isto serd conseguido através:
® do remanejamento da biblioteca para o saldo onde antes funciona-
va o auditério do colégio. Além de estar situado no centro da es-
cola, esse auditério possui espago suficiente para acomodar os
usuérios.

5.4 — Quanto a participacao ativa
da biblioteca nos programas culturais

E preciso participar através de:

® convite aos alunos para movimentos em prol da leitura, como, por
exemplo, “Semana do Preconceito”, ‘“‘Semana do Pequeno Cien-
HIStazosl

® iniciativas para formar associagdes com a comunidade escolar para
desenvolver atividades extracurriculares. Exemplos: exposi¢oes de
selos, moedas, chaveiros etc.;

® realizacdo de cursos na biblioteca. Exemplos: curso de pintura, de
origami e outros.

5.5 — Quanto aos recursos humanos

O quadro de pessoal encontra-se muito aquém das reais necessida-
des da biblioteca, ndo s6 em nimero, mas também em nivel de qualificacdo.
Em decorréncia disso, procura-se resolver esse problema através de:

® remanejamento de pessoal;

® organizacdo de cursos e semindrios, inclusive de um curso de re-

lagGes humanas;

® participagdo em cursos, de outras instituicoes. Exemplos: treina-

mento para auxiliares de biblioteca, encadernagao de obras,...;

® treinamentos periddicos para o pessoal auxiliar de biblioteca; e

® promover e apoiar atividades de reciclagem.
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5.6 — Quanto a integracao professor-biblioteca-aluno

E imprescindivel dinamizar a integracdo total dos elementos que
atuam na escola, através de:

® atividades culturais que exijam contato com todos esses elementos

para trabalharem em conjunto. Exemplos: atividades semanais co-
mo ‘“‘semana das ciéncias”, “semana da Aids”, “semana da crian-
caiietesie

® a organizacdo de movimentos em prol da leitura; criacdo do “clube

do livro” etc.

Do exposto, observa-se que as estratégias de agoes para dinamizar a
Biblioteca do Liceu sdo uma necessidade que os bibliotecarios t€ém de consoli-
dar para solucionar as deficiéncias, encontradas principalmente no que tange a
subutilizacdo da biblioteca.

6 —-Requisitos
6.1 — Recursos institucionais

O o6rgao responsavel pelo apoio financeiro deste plano serd a Secre-
taria de Educacdo do Estado do Ceard, através da diretoria do Colégio Esta-
dual Liceu do Cear4.

6.2 — Recursos humanos

Para a execugdo deste plano, serd necessdrio o seguinte quadro de

pessoal:
¥ Horédrio s
t1- cr E —_— =
%l:::l;a:’ Qualifica¢@a®® pijsrio Semanal FERS30 Tarefa
il Bibliotecario 8 40  Coordenar Elaborar, supervisionar,
o plano avaliar e controlar as
atividades
1 Datilégrafo 8 40  Datilégrafo Executar trabalhos de
datilografia
1 Auxil. biblioteca 8 40 Auxiliar de Executar atividades de
biblioteca empréstimo, divulgagao
¢ e controle de acesso

6.3 — Recursos ambientais

A biblioteca serd alocada onde funcionava o auditério do colégio.

A decoracdo serd bem simples, com méveis funcionais e quadro com
mensagens, avisos e recados. Enfim, serd um local em que o usudrio desfru-
tard momentos agraddveis de leitura, pesquisa e estudo.
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6.4 — Recursos materiais

- 6.4.1 - Material de consumo

. Custo (NCz$)
pladns & uanti-
lelcrimma(;ao Unidade Qdade Unitsrio Total
Resma 2 8,00 16,00
Folha 10 0,50 5,00
Folha 30 0,40 12,00
- 200 0,15 30,00
Caixa 2 6,00 12,00
ineta Hidracor Caixa 2 3,00 6,00
Duzia 3 0,20 7,20
Dizia 2 0,15 3,60
C Vidro 10 0,40 4,00
Fita de maquina de escrever - 6 1,20 7,20
Diizia D 0,30 7,20
- 10 0,40 4,00
- 8 0,60 4,80
Caixa 5 0,75 3015
122,75
642 -Equipamentos
Discriminagio Quantidade Custh (NC2®)

Unitéario Total

~ Ar-condicionado 7 BTUs 3 390,00 1 170,00
- Méquina de datilografia 2 360,00 720,00
- Flanel6grafo 100 x 80 cm 1 18,00 18,00
i Bandeja de madeira p/papel 2 8,00 16,00
Total 1924,00
1 :‘6.4.3 — Material promocional
! Discriminacio Quantidade Origem
- Impressos
— Folhetos 500 &
— Cartazes 50 2
— Marcadores de livros 400 ik
~ — Adesivos 400 =
- Circulares 1 000 *
Cartazes 50 2

( )A serem CC”feCClG”adOSpelO Fesscale”lchldc no pla”ﬂ.
(l )A serem adqu" ldos.
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6.5 — Recursos financeiros

O montante da despesa serd no valor de NCz$ 2 046,00 (dois mil e
quarenta e seis cruzados novos), podendo sofrer alguma modificacio segundo
critérios da Secretaria de Educagao do Estado do Cear4.

6.6 — Recursos operacionais

Serao necessdrios os seguintes recursos operacionais:

6.6.1 — Treinamento dos funcionarios auxiliares da biblioteca

6.6.2 — Elaboracao do manual de servicos da biblioteca

6.6.3 — Alocacao de pessoal para desempenhar as tarefas da
biblioteca

6.6.4

Elaboracao do programa de atividades culturais

7 — Condicoes de execucao

Este plano s6 poderd ser executado se houver, necessariamente, o
comprometimento direto das partes envolvidas, em termos administrativos, ou
seja, a Secretaria de Educacao do Estado do Ceara e a diregao do Colégio Es-
tadual Liceu do Ceard, considerando que a biblioteca ndo dispoe dos recursos
necessarios a sua execucao.

8 —Cronogram a(vejana pagina 42)

9 — Acompanhamento, avaliacao e controle

Serdo feitos pelos bibliotecdrios, professores, orientadores educa-
cionais e alunos.

A avaliacao serd feita através de observacoes durante o desenvolvi-
mento de cada atividade e posteriormente serd registrada em relatério, onde
constarao informagoes tais como: a descricdo detalhada de cada atividade,
grau de participagdo e envolvimento dos alunos, desenvoltura de cada grupo e
grau de satisfagdo dos envolvidos em cada atividade.

10 — Consideracoes gerais

No decorrer do presente estudo enfatizou-se, com insisténcia, que a
biblioteca do Colégio Estadual Liceu do Ceard, embora pequena, oferece
condigoes de atendimento, mas que ndo podem ser consideradas eficientes e
eficazes. Para que isto aconteca, é necessaria a ampliacdo e atualizacdo do seu
acervo, a sua redistribui¢do fisica e uma melhoria no seu quadro de pessoal.

A biblioteca necessita de pessoal, principalmente auxiliares de nivel
médio que possam ser treinados para desempenhar tarefas técnicas com o ob-
jetivo de liberar os bibliotecdrios para outras fungoes mais qualificadas.

Uma das fungdes mais elementares de uma biblioteca € a de fornecer
subsidios bésicos, como livros-textos, e criar hdbitos permanentes do uso de
fontes de informagdes. A biblioteca do Liceu tem desempenhado de forma
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deficiente essa funcdo, na medida em que deixa de atender parcela muito ele-
vada da demanda dos usudrios.

Ficou demonstrada a necessidade de atualizar o acervo da biblioteca,
aumentar o seu espaco fisico e, assim, propiciar um entrosamento entre o
programa de ensino e a biblioteca, de forma a permitir que esteja preparada
para fornecer, no minimo, o material recomendado pelos professores das di-
ferentes disciplinas ministradas no Colégio, ndo s6 em termos de titulos, mas
também em nimero de exemplares.

Este plano representa um pequeno investimento em favor da melho-
ria do ensino do tradicional Liceu do Cear4, que j4 deu tanto orgulho para
quantos nele estudaram e que merecidamente desfruta, no seio da coletividade
cearense, do titulo de estabelecimento padrao de ensino médio do Estado.

*
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8-Cronograma
8.1 — Cronograma de atividades

O plano estd previsto para desenvolver-se no periodo de junho de
1989 a maio de 1990.

19 8 9 1 990
Atividades Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez. Jan. Fev. Mar. Abr. Mai.
1-Planejamento E E
1.1 — Contatos com os 6rgdos envolvidos X E b
1.2 — Reunido com a comunidade escolar ST l} }l{
A A
S S

2-Execucgiao
2.1 — Visitas as classes X
2.2 - Realizacio de campanhas

para sensibilizar a comunidade X
2.3 - Divulgagéo dos servigos da biblioteca X
2.4 - Elaboracao de cartazes X X X X X
2.5 — Campanhas de doagdes de livros e revistas X X
2.6 — Realizacdo do ““Baile do Livro” X
2.7 - Criagao da sociedade

‘“Amigos da Biblioteca” X
2.8 — Remanejamento da biblioteca X X
2.9 - Organizagao de movimento em prol da leitura X X X X
2.10 — Criacao de associacées com a comunidade escolar X
2.11 — Remanejamento e treinamento de pessoal
2.12 - Organizagio de cursos e semindrios para os

funcionérios da biblioteca X
2.13 — Integracdo professor-bibliotecdrio-aluno X X X X X X X X X
3 — Acompanhamento, avaliacao e controle X




