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RESUMO

A presente pesquisa € de abordagem quantitativa e quanto aos objetivos é
exploratéria e descritiva. Quanto aos procedimentos, foi adotada a pesquisa
bibliografica documental. Para a coleta de dados, foram utilizadas as redes sociais:
Instagram, Facebook e Twitter. A coleta de dados foi realizada por meio de consulta
manual acessando os enderegos das paginas e registrando as atividades de todas
as postagens realizadas entre o periodo de 01 de janeiro a 31 de dezembro do ano
de 2021, analisando a quantidade de curtidas e comentarios. A interpretacéo dos
dados foi feita a partir da técnica de analise de conteudo. Os resultados obtidos
revelam que a divulgacdo dos produtos e servigos realizada nas redes sociais da
biblioteca € insatisfatéria, revela ainda a importancia da utilizacdo de outros canais
informacionais na divulgacdo de produtos, servigos e disseminagdo do

conhecimento e cultura.

Palavras-chave: Biblioteca Universitaria. Redes Sociais. Marketing Digital.



Abstract

The purpose of this paper is to understand the contribution of the social
networks Instagram, Facebook and Twitter in the dissemination of the services and
products of the Central Library of the Federal University of Rio Grande do Sul. The
research has a quantitative approach and in terms of objectives, it is exploratory and
descriptive. As for the procedures, bibliographic, documentary and case study
research was adopted and for data collection, social media was used: Instagram,
Facebook and Twitter to analyze the performance of the central library of the Federal
University of Rio Grande do Sul in the social networks. Data collection was carried
out through manual consultation, accessing the addresses of the pages and
recording the activities of all posts made between the period from January 1st to
December 31st of the year 2021, analyzing the number of likes and comments. Data
interpretation was performed using the content analysis technique. The results
obtained reveal that the dissemination of products and services carried out in the
library’s social networks is unsatisfactory, it also reveals the importance of using
other informational channels in the dissemination of products, services and

dissemination of knowledge and culture.

Keywords: University Library. Social media. Digital marketing.
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1 INTRODUGAO

As bibliotecas sdo portas de acessos ao conhecimento, contribuem
diretamente para a aprendizagem e desenvolvimento da cultura, disseminam
informacéo e estimulam o pensamento critico dos individuos. (BARBOSA, 2022)

No manifesto da IFLA/UNESCO (1994), é informado que as bibliotecas
publicas devem oferecer os servicos de forma universal a toda populagdo sem
distincdo de idade, sexo, raga, cor, religido, nacionalidade, lingua, género ou
condigdo social, todos os grupos devem encontrar materiais adequados as suas
necessidades. Também € necessario que as colegdes e 0s servigos incluam todos
os modelos de suporte e tecnologias modernas, assim como, fundos tradicionais
conforme as necessidades e condi¢des locais, para que assim, a sociedade tenha
oportunidade de desenvolver o conhecimento por meio do acesso livre as
informacoes.

Com o surgimento da internet, o acesso a informacéao nos dias atuais tem sido
cada vez mais facil e rapido, as pessoas estdo cada vez mais conectadas em
diversas redes sociais onde conseguem realizar o compartiihamento de diversos
conteudos, para Araujo et al. (2019), essa era digital propicia novos segmentos para
modificar e intervir na forma em que a sociedade pensa, aprende e implementa as
atividades cotidianas, assim como, no sistema educacional.

As bibliotecas possuem o desafio de adaptar-se no processo de novas
tecnologias de informagdes presentes em suas comunidades, assim como,
adaptar-se aos novos modelos de fomento a expansao de seu acervo, visto que,
parte do percentual do seu orcamento € destinado a materiais fisicos, assim como,
materiais eletrénicos. E possivel utilizar as midias sociais como mecanismos de
disseminagdo e promogao de unidades de informacgao aliadas ao marketing e as
particularidades do ambiente digital. (BITTENCOURT; BIANCHI, 2022)

Nesse contexto, ressalta-se que reconhecer o uso das midias sociais como
importante fator na elaboragdo de um novo cenario para as bibliotecas se torna um
ponto positivo para disseminar o conhecimento para a sociedade. (PRADO;
CORREA, 2016)
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Sendo assim, conhecer as ferramentas digitais disponiveis para alcancar
Novos usuarios proporcionara aos bibliotecarios a oportunidade de identificarem
novas areas de atuacdo utilizando os recursos da web para oferecer acesso a
informagdo e como as midias sociais aliadas na aplicagdo do marketing digital

podem ser utilizadas para tornar a biblioteca mais proxima de seus usuarios.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Diante do exposto questiona-se: Como as midias sociais da internet em
conjunto com estratégias de marketing digital podem ser utilizadas para a
disseminagcao de informagdes e de que modo a biblioteca central da UFRGS pode

aumentar sua visibilidade?

1.1.1 Objetivo Geral

Verificar a aplicagdo das estratégias de marketing digital pela Biblioteca

Central da UFRGS

1.1.2 Objetivos especificos

a) ldentificar as estratégias de marketing digital da Biblioteca Central da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul;

b) Verificar as postagens realizadas pelos perfis da Biblioteca Central da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul nas plataformas Instagram, Facebook e
Twitter no periodo de janeiro a dezembro de 2021;

c) Categorizar as postagens de acordo com as métricas de audiéncia,
engajamento e influéncia;

d) Relacionar as postagens com as estratégias de marketing da Biblioteca

Central da Universidade Federal do Rio Grande do Sul.
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1.2 JUSTIFICATIVA

A tematica do marketing digital nas redes sociais, nos ultimos anos de
graduagédo, vém me despertando uma curiosidade, para poder entender sua real
importancia no que tange a comunicacao. Especificamente, a escolha por trabalhar
essa tematica se deu por considerar a referida instituicdo (Biblioteca Universitaria
Central da UFRGS) como importante na dimensao do ensino e, por consequéncia,
na divulgagao e comunicagao do conhecimento para a sociedade.

Outro fato que influenciou na escolha deve-se ao fato de estar cursando
Biblioteconomia, em que tive a oportunidade de conhecer os produtos e servigcos da
biblioteca universitaria através das midias sociais. E, também, por eu ter estagiado,
no inicio da graduacado, na biblioteca universitaria da Medicina UFRGS (Biblioteca
FAMED-HCPA).

Pretende-se através dos resultados obtidos do presente trabalho, que os
mesmos sejam uteis para a comunidade académica das bibliotecas universitarias da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, no que diz respeito a coleta de

informacgé&o para a construgao de politicas comunicacionais.
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2 AS PLATAFORMAS DE REDES SOCIAIS: INSTAGRAM, FACEBOOK E TWITTER

As redes sociais sao ferramentas que oportunizam conexdes entre as
pessoas, onde ha compartiihamento de informagdes entre os individuos. A
plataforma Instagram possibilita a publicacdo de imagens e videos que sao
visualizados e compartilhados pelos usuarios da rede. A ferramenta oferece servigos
como publicagédo de videos (reels) e fotos com efeitos (filtros) ou naturais, também é
possivel realizar interagcbes com os conteudos publicados, reagir que € o “curtir’,
compartilhar com outras pessoas € mencionar um usuario nas publicacdes. Essa
ferramenta pode ser utilizada de forma privada, onde somente os seguidores podem
visualizar as publicagbes e ha possibilidade de ter um perfil publico que é aberto
para todos os usuarios, essas opg¢des possuem servicos de funcionalidade mais
basicos. Também ha o perfil comercial/profissional em que os servigos de
funcionalidade basica sao oferecidos, mas também ha outros servicos relacionados
ao uso da rede e retorno dos usuarios-seguidores em relagdo as publicagdes do
perfil. E possivel realizar acdes de marketing digital, propagandas e disseminacdes
de informacbdes por meio do impulsionamento de publicacbes ou do perfil de
anuncios pagos, essas agdes sdo realizadas para um publico especifico delimitado
pelo usuario do perfil da criagdo, essas agdes sdo chamadas de engajamento.
(RASMUSSEN, 2021)

Segundo Alves (2021), a rede social denominada Facebook foi langada no
ano de 2004 por Mark Zuckerberg na Universidade de Harvard. As paginas
institucionais do Facebook permitem realizar estatisticas sobre rotina e costumes
dos fas, quantidade de visualizagdes, criagcdo e visualizacdo de publicagdes,
compartilhamento de publicacdes, realizacdo de curtidas, comentarios entre outros
servigos, é uma ferramenta que facilita a comunicagdo dos usuarios com amigos,
familiares e colegas de trabalho, atualmente € uma poderosa ferramenta para o
marketing na era digital, pois permitem aos profissionais de marketing atrair pessoas
de uma forma mais dindmica e interativa.

Ja a rede social Twitter, que é um microblogging fundado no ano de 2006,
permite a publicagdo de mensagens curtas, que n&o podem ultrapassar 280

caracteres, os usuarios podem compartilhar mensagens resumidas com informacoes
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de noticiarios, pensamentos aleatérios do dia-a-dia, imagens e indicagdes de
paginas na web, por meio da disponibilizagao de links. O Twitter € uma ferramenta

importante para divulgagao de noticias de atualizacao rapida. (TWITTER, 2020)

3 CONCEITO DE MARKETING

Segundo Baptista (1993), o marketing teve sua origem na superproducao de
bens do sistema capitalista. Durante a | Guerra Mundial a producao industrial
realizou pouca fabricacdo de bens de consumo e com o fim do conflito as empresas
retornaram a produgdo normal, nesse periodo as empresas nao possuiam
dificuldade em alocar seus produtos no mercado, pois a procura era maior que a
oferta. Houve uma expansido do mercado consumidor, com isso, houve aumento do
desenvolvimento industrial, comegaram a manufaturar com a finalidade de aproveitar
o bom momento, entretanto as empresas produziram acima da capacidade de
consumo do mercado consumidor, 0 que gerou a crise de superprodugdo. Com isso,
conforme Fernandes (1993), o marketing surgiu como um modo de resolver os
problemas do excesso de producgao, favorecendo para o crescimento das vendas.
Esta nova légica de mercado possibilitou a transigdo da revolugéo industrial para a
revolugao de marketing.

A adogdo do marketing como solugéo para os problemas de consumo leva ao
desenvolvimento de conceitos cuja finalidade é tornar mais claro o entendimento
neste novo modelo de visdo dos negécios. A American Marketing Association
(1948), com sede nos Estados Unidos, definiu marketing como “A execucdo das
atividades de negécio que encaminham o fluxo de mercadorias e servigos, partindo
do produtor até os consumidores finais”. (DIAS, 2014, p.8)

Para Kotler e Bloom (1978), o marketing se refere a analise, o planejamento,
a implementagcdo e ao controle de programas cuidadosamente formulados e
projetados para proporcionar trocas voluntarias de valores com mercado alvo, para
atingir objetivos organizacionais. Para Cornélio et al. (2017), o marketing sao
atividades sistematicas de uma organizagdo humana voltadas a busca e realizagao
de trocas como por exemplo, bens de consumo, dinheiro e servigos ou ideias,

visando beneficios especificos.
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4 TIPOS DE MARKETING

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), existem diferentes tipos de

marketing:

a)

b)

d)

Marketing Tradicional, também conhecido como Marketing Offline, esse
modelo foi por muitos anos o principal método estratégico para alcancar a
populacdo e desempenha um papel importante ao promover a consciéncia e
o interesse, com a distribuigdo de panfletos, anuncios em outdoors, entrega
de brindes e telemarketing.

Marketing Digital que possui 0 objetivo de promover a agdo, defesa da marca
e resultados dos produtos e servigos comercializados, esse método utiliza os
meios digitais por meio da internet para se comunicar com a populagado, como
exemplo, os aplicativos de mensagens, redes sociais, blogs, entre outros,
essas ferramentas conseguem alcangar um grande numero de pessoas e
oportunizam autonomia ao publico, pois oferece servicos como a pesquisa
sobre produtos, visualizagdo de avaliagbes de satisfacdo dos outros
consumidores, condigdes de pagamentos e outras duvidas.

Marketing Digital € o conjunto de estratégias voltadas para a promogéo de
uma marca no ambiente online, sempre com o objetivo de promover
empresas e produtos. Com isso, as marcas podem fazer uso de diferentes
canais digitais e métodos que permitem a analise dos resultados em tempo
real.

Marketing de Relacionamento tem o objetivo de criar um relacionamento
positivo, com o consumidor antes, durante e apds as compras, para que
assim criem vinculo, visando um relacionamento a longo prazo com o publico
consumidor .

Marketing Direto refere-se ao uso de dados de uma base de contatos para se
comunicar com alguém que ja demonstrou interesse na marca, faz o uso da
mala direta, venda porta a porta, telemarketing, SMS marketing e e-mail. Ja o
Marketing Indireto realiza a divulgacdo de forma discreta, como exemplo, o
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produto € apresentado de forma sutil para o consumidor em novelas, videos,
filmes e séries.

f) Marketing Reativo apresenta produtos e servigos que suprem uma demanda
apresentada no mercado, ou seja, serve como uma solucdo e é realizada de
forma cautelosa, e o Marketing Proativo € aquele em que procura se
antecipar ao mercado, elaborando um produto ou servigo novo ocasionando
um impacto no mercado, correndo riscos da nao aceitagao.

g) Marketing de Utilidade onde as marcas possuem o interesse de oferecer
produtos e servigos mais uteis no dia a dia dos consumidores, ou seja, néo
possuem somente o objetivo de vender, mas também de ajudar a solucionar

problemas, duvidas e atender as necessidades dos usuarios.

5 MARKETING EM BIBLIOTECAS UNIVERSITARIAS

As bibliotecas universitarias estdo presentes nas instituicdes de ensino
superior e estdo voltadas para atender as necessidades de sua comunidade
académica, possuem o dever de garantr o acesso a informagéo,
independentemente de seu formato ou suporte. Com isso, oferecem recursos e
servicos de informacdo que visam ampliar o acesso a informacéo e colaborar para a
construgéo do conhecimento da sua comunidade académica. (GALLO-LEON, 2015)

Segundo Jomsri (2018), as bibliotecas sdo espagos de armazenamento de
dados e informagdes, assim como, responsaveis pelo fornecimento dos servigos
para os estudos, professores e demais funcionarios da instituicdo. Os usuarios
procuram materiais especificos em seus catalogos ou livros.

Para Martha Suzana Cabral Nunes e Katia de Carvalho (2016), as bibliotecas
universitarias estdo diretamente relacionadas com o desempenho da propria
universidade, referente ao desenvolvimento cientifico, cultural, social e tecnoldgico,
também possuem o papel de disseminar os conhecimentos cientificos das
produgdes realizadas por pesquisadores, docentes e discentes da instituicao.
Segundo Herrera Morillas (2019), as bibliotecas universitarias estdo em processo de

adaptacdo para colaborar no processo de educacdo dos discentes. Com isso, os
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acervos fisicos foram diminuidos e aumentaram significativamente os acervos
digitais.

O Marketing da Informagao nas bibliotecas pode ser utilizado para oferecer
divulgacdo da imagem da instituicdo, assim como, servir como instrumento de
mediag¢ao da qualidade dos servigcos oferecidos. Segundo Vieira (2014), o marketing
pode ser usado como ferramenta para identificar necessidades informacionais dos
usuarios e assim, satisfazé-las.

Para Silva (2016), o Marketing de Relacionamento utilizado nas bibliotecas
universitarias por meio do uso da internet serve para a aproximacdo entre
usuario-biblioteca € um método interativo, onde se torna possivel conhecer as
necessidades, duvidas e sugestbes dos mesmos, e assim, realizar melhorias tanto
dos processos técnicos (catalogacdo de materiais) quanto, administrativos da
unidade de informagao.

Fazer o uso das midias sociais para promover os conteudos da biblioteca
oportuniza avaliar por meio de indicadores de valores as funcionalidades de
interacdo disponiveis nesses ambiente, podendo assim, verificar se o conteudo
divulgado esta apresentando resultados positivos por meio das métricas de
audiéncia que avaliam a audiéncia da midia social quanto o conteudo divulgado,
como exemplo, numeros de seguidores, frequéncia de postagens, tweets, entre
outros, que estio relacionados com a visibilidade dessas ferramentas, com isso, é

possivel verificar se a estratégia de marketing esta sendo eficaz. (MACEDO, 2014)
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6 METODOLOGIA

A natureza e abordagem desta pesquisa tém carater exploratorio e cunho
descritivo. Verifica o uso de midias sociais como estratégia de marketing em
unidades de informagdo, com o enfoque na Biblioteca Central da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul.

Por meio de um estudo quantitativo procede a analise de conteudo das
postagens das paginas oficiais da Biblioteca Central da UFRGS no Facebook,
Instagram e Twitter e das interagdes que as paginas recebem. Os procedimentos de
coleta de dados consistiram na selegdo das midias sociais: Facebook, Instagram e
Twitter para analisar a atuagao da Biblioteca central da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul nas midias sociais. A coleta de dados foi realizada por meio de
consulta manual acessando os enderecos das paginas nos meses de marcgo e abril
de 2022, efetuando o registro das atividades de todas as postagens feitas entre o
periodo de 01 de janeiro a 31 de dezembro do ano de 2021, analisando a
quantidade de curtidas e comentarios.

Para a organizagdo e andlise dos dados, a coleta das postagens foram
inseridas em arquivos do excel divididas por més e, posteriormente, foram
agrupadas por categoria conforme descricdo do Quadro 1. Em seguida, com o
objetivo de avaliar o desempenho das paginas da biblioteca, foram aferidas as
métricas referente a audiéncia, engajamento e influéncia préprias do marketing
digital. (MACEDO, 2014)
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Quadro 1. Categorias das postagens

Categorias das postagens Descricao

Eventos Encontros, bate papo; cursos; exposicoes;
palestras; langamentos de livros; recitais de

poesias.

Informacgdes Informagdes sobre horario de
funcionamento; cronograma mensal de

atividades; novas aquisigdes.

Publicagdes na Midia Noticias que facam mengdes sobre a
biblioteca em matérias: em sites, televisdo

ou em qualquer outro meio de comunicagao

Outros Postagens que nao se enquadram em

nenhuma das outras categorias acima

Fonte: Adaptado de Calil Junior e Aimendra (2016)

Quadro 2. Grupos das métricas

Métricas Descricao

As métricas de engajamento buscam avaliar o quanto a
Engajamento audiéncia esta envolvida, interagindo, colaborando e
participando nas plataformas

S&o0 meétricas ligadas a relevancia e influéncia da marca ou
Influéncia empresa nas plataformas que mapeiam quem sao os demais
influenciadores no mercado.

Sao métricas relacionadas a exposigcao do conteudo, tamanho
Audiéncia do publico, volume e frequéncia.

Fonte: Adaptado de Macedo, 2014, p.31, apud Araujo, Ronaldo Ferreira de. 2018, p. 181.

7 ABIBLIOTECA CENTRAL DA UFRGS

O Prédio da Biblioteca Central da Universidade Federal do Rio Grande do Sul

esta localizado no campus central da UFRGS no municipio de Porto Alegre - RS,
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conta com uma estrutura de area de acervo, sala de leitura com espaco para estudo
que conta com computadores com acesso a internet e espagos administrativos.

O acervo bibliografico é dividido por colegdes, sendo: cole¢cado Eichenberg que
possui conjuntos de obras publicadas desde o século XVI ao século XX, incluindo
obras que s3o raras, adquiridas no ano de 1969. E constituido por cerca de 30.000
volumes e abrange diversos assuntos, com predominancia nas areas de Historia,
Literatura, Filosofia e Arte. A colegdo R que consta obras de referéncia, como
dicionarios, enciclopédias, bases de dados, bibliografias e outros. A colecdo U que
sdo um conjunto de documentos emanados da Administragao Central, selecionados
pelo valor historico, com o objetivo de manter uma memoéria das diferentes gestdes
da Universidade. Colegcao EDIT formada por obras publicadas pela editora da
Universidade. Colecao de periddicos formados por revistas que tratam, tanto de
assuntos cientificos como de temas gerais. Pela Colegcédo Dorval Serrano com obras
raras de literatura, doadas pela familia de Dorval Serrano nos anos 1980. Colecao
Século XX que sdo edi¢cdes de tiragem limitada publicadas com patrocinio ou
financiadas por leis de incentivo a cultura. Por ultimo a colegcdo de obras raras da
Colegao Eichenberg composta por cerca de 10.000 volumes constituido por obras
publicadas do século XVI ao século XX. (UFRGS, 2022)

A biblioteca conta como membros da equipe: uma diretora, a chefia que é
uma bibliotecaria, dois servidores responsaveis pelo setor da secretaria, dois
servidores no nucleo de aquisi¢do, cinco servidores no departamento de servigos
aos usuarios, quatro servidores no departamento de processos técnicos, dois
servidores no departamento de obras raras, dois servidores no laboratorio de
conservagao e reparagao e cinco bolsistas. Tem como canais de comunicagao o
espaco fisico, telefone fixo, Blog, Facebook, Instagram, Twitter, Flickr e Slideshare.
(UFRGS, 2022). A responsavel pelas publicagdes nas redes sociais é a diretora da
Biblioteca, Leticia Strehl. Geréncia administrativa da Biblioteca Central: Ana Lucia de
Macedo Rudiger (Bibliotecaria-chefe); Secretaria: Assessoria a Dire¢ao da Biblioteca
Central e atividades administrativas: Rocheli de Oliveira Lopes (Secretaria); Nucleo
de aquisicdo - NAQ: Gestdo e operacionalizacdo de processos de: aquisigcao,
desfazimento e descarte de materiais bibliograficos, aquisicdo de bens e servigos

em geral, suporte técnico sobre politicas e procedimentos no SABi: Lenise Di
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Domenico (Coordenadora) e Ana Luci Innocente Alves; Departamento de Processos
Técnicos: Maria José Cruz; Departamento de Obras Raras (DOR): Ana Lucia de
Macedo Rudiger (Coordenadora) e Eugénio Carlos Hansen; Departamento de

Processos Técnicos (DPT): Diane Catia Tomasi, Luisia Feichas Alves e Thiago Kern.

8 ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados sao apresentados em trés agrupamentos de dados. No
primeiro, discorreremos sobre o quantitativo dos dados coletados nas paginas do
Instagram, Facebook e Twitter (postagens mensais), no segundo, a categorizagéao
das postagens e por fim, a analise das métricas.

Até o ultimo dia do periodo da analise, a pagina do Instagram da Biblioteca
Central da UFRGS possuia 2.241 seguidores e 9.065 curtidas.

A pagina do facebook, possuia 9.185 seguidores e 780 curtidas e na pagina
do Twitter havia 897 seguidores e 170 curtidas.

Apos as coletas na pagina do Instagram, Facebook e Twitter foram
contabilizadas todas as postagens, por més e separadas em arquivos do excel por
ordem cronoldgicas referente aos meses de analise, o que resultou no total de 213
postagens no Instagram, 139 postagens no Facebook e 146 postagens no Twitter,

distribuidas na Tabela 1.

Tabela 1. Postagens por més

Instagram Facebook Twitter
Nos Postagens (%) Postagens (%) Postagens (%)
Janeiro 30 14,0 29 20,9 0 0
Fevereiro 18 8,4 16 11,5 0 0
Marco 24 11,3 21 15,1 1 0,7
Abril 21 9,9 20 14,4 0 0
Maio 4 1,9 4 2,9 0 0
Junho 8 3,7 5 3,6 1 0,7
Julho 7 3,3 4 2,9 1 0,7
Agosto 17 8,0 8 57 0 0
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Setembro 20 9,4 3 2,1 31 21,2
Outubro 24 11,3 14 10,0 89 61,0
Novembro 13 6,1 4 2,9 12 8,2
Dezembro 27 12,7 11 8,0 11 7.5
Total 213 100 139 100 146 100

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Tendo como base as métricas de audiéncia citadas Macedo (2014) como as
que evidenciam a exposi¢ao dos conteudos, numeros de curtidas e a frequéncia de
publicagcbes que as paginas possuem, percebemos que a Pagina no Instagram
apresenta mais postagens no periodo entre janeiro e dezembro de 2021, tem 213
postagens, com uma média de 18 postagens/més e que os Unicos meses abaixo
dessa média foram os meses de Maio, Junho, Julho e Novembro. Seguido da pagina
Twitter com o total de 146 postagens, com uma média de 12 postagens/més,
entretanto, observa-se que, entre Janeiro e Agosto, houveram poucas publicagdes e
que o més de Outubro apresentou o maior numero de publicacbes, sendo 89
publicagdes, que corresponde a 61% do total de publicagdes. Por ultimo, a pagina
do Facebook com o total de 139 postagens, com uma média de 11 postagens/més e

os meses Maio, Junho, Julho, Agosto e Setembro foram abaixo dessa média.

No estudo realizado por Sousa (2019), sobre as tendéncias em bibliotecas
universitarias do uso das midias sociais aplicadas a biblioteca central da
Universidade de Brasilia foi possivel observar que entre as midias sociais Instagram,
Facebook e Twitter, a midia mais utilizada € o Facebook, com o total de 20.256
seguidores e 20.092 curtidas, seguido do Instagram com o total de 7.699 seguidores
e 283 publicagdes e por ultimo o Twitter com 5.521 seguidores e 2.262 publicagdes.
(SOUSA, 2019)

Entretanto no estudo também foi realizado entrevistas semi-estruturadas com
as duas responsaveis pelo servico das midias sociais € com os usuarios (alunos e
ndo alunos da universidade de Brasilia) no més de junho de 2019, nessas

entrevistas identificou-se que a rede social Instagram apresenta maior alcance dos
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usuarios rotineiramente, seguido do Facebook e o Twitter que n&o é reportado como
uma midia de grande alcance. (SOUSA, 2019)

Com isso, percebe-se que no presente estudo a utilizacdo da rede social
Instagram é ativa, visto que, no periodo de 12 meses teve no total 213 postagens,
ou seja, ao comparar com o estudo citado acima, verifica-se que essa rede da
biblioteca central da UFRGS também apresenta um maior alcance dos seus
usuarios.

No estudo feito por Silva, Perucchi e Almeida (2020), foram analisadas as
paginas das redes sociais Facebook e Instagram das bibliotecas universitarias da
Universidade Federal da Paraiba, ao analisar as postagens da Biblioteca Central da
Universidade Federal da Paraiba, foi possivel observar que a pagina Instagram
apresenta mais seguidores com o total de 2.661 seguidores e 138 curtidas nas
ultimas cinco publicagdes e o perfil do Facebook apresenta 3.623 seguidores e 20
curtidas nas ultimas cinco publicagdes. Visto isso, para que a Biblioteca Central da
UFRGS esteja proxima desses resultados se faz necessario o aumento das
publicagcbes nas redes sociais.

As postagens das paginas também foram analisadas quanto ao contexto e
proposito do seu conteudo dentro das categorias consideradas no estudo, conforme

Grafico 1, Grafico 2, Grafico 3 e Grafico 4.

Grafico 1 Porcentagens de postagens do Instagram
por categoria

@ Outros
@ Eventos
@ Informacdes

O Publicagbes em midias

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.
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Grafico 2 Porcentagens de postagens do Facebook
por categoria

@ Outros
@ Eventos
@ Informagdes

O Publicagbes em midias

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Grafico 3 Porcentagens de postagens do Twitter
por categoria

W Outros
@ Fventos
B Informacdes

D Publicaces em midias

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Grafico 4 Porcentagens de postagens das Redes
Sociais: Instagram, Facebook e Twitter por categoria

W Outros
@ Eventos
@ Informacdes

B Publicacdes em midias

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.
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Ao analisar os trés graficos, percebe-se que a maioria das publicagdes da
Biblioteca Central da UFRGS nas redes sociais Instagram, Facebook e Twitter foram
na categoria intitulada como “outros”. No Grafico 1 sobre o Instagram observa-se
que a categoria “Outros” corresponde a (n=110) 52% das publicagbes e a menor
taxa de publicagao foi a categoria “Informagdes” representando (n=19) 9% do total.

No grafico 2 referente ao Facebook a categoria “Outros” corresponde a (n=71)
49% do total e com menor porcentagem a categoria “Informagdes” com (n=16) 11%
do total. No Grafico 3 do Twitter observa-se que a categoria “Outros” corresponde a
(n=93) 64% e a categoria com menor quantidade de postagens foi a de
“Informagdes” com (n=8) 6% do total. O Grafico 4 compara todas as categorias das
trés redes sociais, ou seja, do Instagram, Facebook e Twitter.

Os resultados encontrados foram, a categoria em que mais apresentou
postagens foi a intitulada como “Outros” (n= 274) 54% do total, seguido da categoria
‘Eventos” (n=108) com 21% do total, apds a categoria “Publicagbes em midias”
(n=78) com 16% e por ultimo a categoria “Informagdes” (n= 43) com 9% do total das
postagens.

Em um estudo realizado no estado do Parana sobre o uso das redes sociais
em bibliotecas centrais universitarias observou-se que na rede social Facebook, as
postagens mais divulgadas s&o sobre o funcionamento da biblioteca, seguido de
publicagdes sobre eventos e cursos, apos apresenta publicagdes sobre paginas de
outras instituicdes de ensino e de programas de pds graduagao, anais de eventos,
publicacbes periodicas, fotos de eventos que ocorrem na biblioteca ou em setor
externo com servidores do local, aquisicdo de novo material bibliografico e/ou
recebimento de doacgdes, indicagbes de leituras, entre outros. (NETO; ALMEIDA
JUNIOR, 2015)

No estudo realizado por Amorim (2019), referente ao uso das midias sociais
digitais utilizadas como forma de disseminagao de informagéo da biblioteca central
nomeada de Zila Mamede da Universidade Federal do Rio Grande do Norte
observou-se que a rede social Facebook observou-se que a escolha para a maior
quantidade de publicagcdes se faz pela observacdo da interacdo dos usuarios da

biblioteca, na rede social Facebook a maior quantidade de publicagdes sao referente
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as informacdes do funcionamento dos setores e dos servicos oferecidos aos
usuarios e dos eventos que acontecem na biblioteca.

Na rede social Instagram a maior quantidade de publicagbes sao referentes
as normas da Associacao Brasileira de Normas Técnicas (ABNT), divulgagdo dos
servicos oferecidos aos usuarios, eventos que ocorrem na biblioteca e
compartilhamento de campanhas de conscientizacdo do uso do espago da
biblioteca. (AMORIM, 2019)

Com isso, percebe-se que o atual estudo apresenta diferentes resultados,
onde a categoria “Outros” apresenta maior numero de publicagbes, 0 que pode
refletir na interagdo dos usuarios com a biblioteca, visto que, publicacbes sobre
informacdes e eventos podem ser mais atrativas aos usuarios.

O estudo procurou também analisar o quanto os conteudos publicados
mobilizaram os usuarios. Com isso, foi realizado um levantamento em todas as
categorias quanto ao indicativo de interacdo nas postagens nas agdes de “curtir’ e
“‘comentar’ que podem ser observados na Tabela 2. Essas funcionalidades servem
como termdémetro do engajamento e influéncia, pois sao indicadores de valores na

avaliagao do alcance do publico e sua relevancia.
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Tabela 2. indice de engajamento geral

Instagram Facebook Twitter
Meses Curtidas Comentarios Curtidas Comentarios Curtidas Comentarios
N° Publicagées 213 139 146

Janeiro 1.954 37 144 1 0 0
Fevereiro 690 20 68 0 0 0
Marco 1.215 40 96 1 0 0
Abril 749 15 92 4 0 0
Maio 125 4 55 0 0 0
Junho 313 4 38 2 0 0
Julho 227 3 36 5 0 0
Agosto 593 16 41 0 0 0
Setembro 1.081 23 23 0 152 41
Outubro 895 61 111 7 8 67
Novembro 389 18 16 0 3 7
Dezembro 834 38 60 1 7 8

Total 9.065 279 780 21 170 123

Fonte: Dados da pesquisa, 2022



Ao analisar os dados referentes as redes sociais, observa-se que, no periodo
de janeiro a dezembro de 2021, a rede social que mais teve postagens foi o
Instagram e apresenta maior numero de curtidas com 9.065 curtidas, acompanhado
de 279 comentarios. Em segundo lugar, a rede social Facebook apresenta 780
curtidas em suas postagens, entretanto, apresenta apenas 21 comentarios, menos
do que a rede social Twitter que tem 123 comentarios, mas que apresenta o menor
numero de curtidas, sendo no total 170 curtidas. Esses dados mostram que as
publicagdes estdo alcangando os usuarios, a reagcao de “curtir’ significa que os
usuarios estdo concordando/apoiando com as postagens. Nao obstante, ao observar
que ha poucos comentarios, percebe-se que a comunicacao entre a biblioteca e seu
publico esta baixa. Parecido com o estudo realizado por Araujo e Araujo (2018), em
que foi feito a analise das ag¢des de curtir, comentar e compartilhar as publicacbes da
rede social Facebook em que a reagdo do curtir ocorreu mais vezes sendo 703
vezes, seguido da agdo compartilhar com o resultado de 263 e por ultimo a agao de

comentar em que foi utilizada somente 16 vezes.
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9 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo teve como proposta evidenciar o uso das midias sociais
utilizadas como estratégias de marketing pela Biblioteca Central da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) a partir de um estudo de caso de analise.
As midias escolhidas foram as redes sociais: Instagram, Facebook e Twitter. Foi
observado que o tipo de marketing utilizado pela biblioteca central da UFRGS para o
compartilhamento de informacdes e servigos € o marketing digital, em que usa as

redes sociais para divulgacéo e para fazer contato com os usuarios.

Utilizar midias sociais como estratégia de marketing é relevante, visto que, é
uma maneira da biblioteca central da UFRGS promover acesso a informacdes,
conteudos e servigos de forma rapida aos seus usuarios, com isso, também permite

uma aproximagao entre a biblioteca e o publico.

Na andlise de dados, foi possivel perceber que a rede social com maior
numero de publicagdes durante o periodo estudado foi o Instagram. Para conhecer o
tipo de postagens dessas trés redes foi realizada categorizagbes dos tipos de
publicagdes, e a mais observada foi na categoria “Outros” seguido da categoria
“‘Eventos”. Para identificar o engajamento e a influéncia das postagens foram
analisadas as curtidas e os comentarios, o que apresentou maior resultado foram as
curtidas. Observa-se que a biblioteca central da UFRGS é uma biblioteca ativa nas
redes sociais, mesmo os usuarios ndo sendo o foco da Biblioteca Central da
UFRGS, mas sim, pesquisadores. Ainda assim, € possivel afirmar que a Biblioteca
Central é uma biblioteca ativa nas redes sociais, pois faz publicacbes nos perfis

digitais com grande frequéncia, principalmente no Instagram.

Logo, para ter cada vez mais alcance dos usuarios (se for esse um dos
objetivos da Biblioteca Central, e parece ser porque tém grande numero de
postagens nas redes sociais) € necessario que os responsaveis pelos perfis nas
midias digitais da Biblioteca Central da UFRGS continuem atuando nas redes
sociais, mas também, quem sabe, promovam ag¢des que facam com que 0s usuarios

interajam mais com a unidade de informacgao.
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