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RESUMO

Trata do Webmarketing, através das redes sociais virtuais, aplicado as bibliotecas.
Tem como objetivo verificar como as bibliotecas publicas estaduais brasileiras se
utilizam das redes sociais e das comunidades virtuais para realizar suas agdes de
Marketing. O estudo € do tipo descritivo e possui abordagem qualitativa. Baseia-se
em referencial tedrico sobre a Web 2.0, Webmarketing, redes sociais, Marketing de
Relacionamento, Marketing Viral e bibliotecas publicas. Utiliza como instrumento de
coleta de dados o questionario disponibilizado através da Internet e aplicado as
bibliotecas publicas estaduais. Coleta dados referentes ao numero de bibliotecas
gue utilizam as redes sociais, sobre as redes sociais utilizadas, a respeito dos usos
dados as redes sociais e sobre as acodes realizadas pelas bibliotecas através das
redes sociais consideradas pelas mesmas como ac¢des de Marketing. Verifica que as
bibliotecas publicas utilizam as redes sociais para realizar acfes principalmente de
divulgacédo da biblioteca e de comunicacdo com os usuarios. Conclui que € através
destas acdes que as bibliotecas publicas estaduais realizam o Webmarketing

através das redes sociais virtuais.

PALAVRAS-CHAVE: Webmarketing. Redes Sociais. Biblioteca Publica.



ABSTRACT

This work addresses the Webmarketing through social networking applied to
libraries. Its objective is verify how Brazilian public state libraries use the social
networks and virtual communities for their Marketing actions. It's a descriptive study,
with qualitative approach. It's based on theory about Web 2.0, Webmarketing, social
networks, Relationship Marketing, Viral Marketing and public libraries. Uses as
instrument of data collect, the questionnaire available on the Internet and applied to
public state libraries. Collects data regarding the number of libraries that use social
networks, regarding the social networks used, about the uses of the social networks
and actions realized by libraries through the social networks considered by they as
marketing actions. Notes that public libraries use social networks to perform actions
primarily for the divulgation and communication with library users. Concludes that it is
through these actions that the public state libraries perform the Webmarketing
through social networks.

KEYWORDS: Webmarketing. Social Networks. Public Library.
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1 INTRODUCAO

O desenvolvimento das tecnologias de informacdo e comunicacéo
transformou durante os anos a forma como as pessoas comunicam-se, obtém
informacgdes e realizam as mais diversas operagOes. Especialmente no ambito da
Internet, com o surgimento da Web 2.0, uma gama de novos recursos e
possibilidades apresentou-se para os usuarios da Rede, que puderam experimentar,
sobretudo, o grande potencial da interatividade.

Dentre os recursos caracteristicos da era 2.0, surgem os softwares ditos
sociais. Especialmente os sites de redes sociais, se apresentam como grandes
expoentes da nova dinamica de comunicacdo entre os individuos através da Rede.
Com o crescimento da utilizagdo destes sites para a comunicagdo nos diversos
setores da sociedade, as organizacées comecam a enxergar nas redes sociais um
meio em potencial para a realizacdo da comunicagdo com seu publico.
Consequentemente, as acfes de Marketing realizadas pelas organizacdes através
da Internet, o chamado Webmarketing, encontra nas redes sociais da Internet um
Novo meio para a sua realizagéo.

O presente estudo tem o intuito de verificar como as bibliotecas publicas
estaduais brasileiras vém lidando com as novas tecnologias de informacdo e
comunicacao através da Internet. O foco do trabalho é a utilizacdo das redes sociais
de relacionamento da Internet pelas bibliotecas publicas estaduais brasileiras para a
realizacdo de suas acdes de Marketing. Entende-se que a biblioteca publica deve,
independente de sua situacdo ou dos recursos que possua, procurar sempre atender
satisfatoriamente e da melhor maneira possivel a seus usuarios e as suas
necessidades. Por esta razdo - e dado que a utilizacado dos sites de redes sociais
ndo demandam quase nenhum dispéndio de recursos financeiros para a sua
utiizacdo - € que entende-se que 0 uso destes ambientes virtuais para a
comunicacao da biblioteca com seus usuarios e, mais do que isto, para a realizacao
do Webmarketing € perfeitamente valido para as bibliotecas publicas.

Para a realizacdo da pesquisa foram investigadas as bibliotecas publicas
estaduais brasileiras, utilizando-se um instrumento de coleta de dados remetido
através da Internet para as mesmas, buscando verificar qual a proporcédo de
bibliotecas publicas utiliza as redes sociais para a comunicagdo com Sseus USUArios,

quais sao as ferramentas usadas e de que forma séo utilizadas. Por outro lado,
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buscou-se averiguar as razfes pelas quais as bibliotecas publicas ndo utilizam as
redes sociais na Internet.

Todo o trabalho embasou-se no referencial teérico a respeito da Web 2.0,
Webmarketing, Marketing de Relacionamento, Marketing Viral, redes sociais e

bibliotecas publicas.

1.1 Justificativa

A escolha pelo tema do trabalho deu-se devido a percepcdo da situacao
atual da sociedade com relacdo a utilizacdo da web e as suas ferramentas de
comunicacdo. E possivel observar que a dindmica das comunicacdes entre os
individuos modificou-se bastante nos ultimos anos, gracas a Internet e aos seus
recursos. Especialmente o surgimento da chamada Web 2.0 possibilitou que as
pessoas nao sO acessassem conteudos disponibilizados na rede como interagissem
com estes e com outros usuarios da Rede. Além disto, a Web 2.0 permitiu que as
pessoas pudessem criar seus proprios conteudos na web de maneira muito mais
facil e rapida.

Neste contexto, estabeleceu-se mais um meio para o empreendimento de
acOes de Marketing, visando atingir um publico crescente de usuarios da web. O
Webmarketing surge, entdo, como pratica comum a diversas empresas e instituicoes
que procuram principalmente divulgar seus produtos, servicos e acbes e captar
clientes e usuarios, além de consolidar seu relacionamento com estes. Com relacao
as bibliotecas nédo poderia ser diferente. Dado que seus usuarios, sejam eles
potenciais ou reais, parecem ser na maioria, usuarios da Internet e como tal,
interagem através dela para buscar informacbes, realizar transacdes ou se
comunicar com outros usuarios, pretende-se analisar a utilizacdo da Internet e de
Seus recursos — mais especificamente as redes sociais virtuais pelas bibliotecas —
para a realizacdo do Marketing.

O interesse pessoal da pesquisadora pelas bibliotecas publicas contribuiu
para o direcionamento do trabalho a este tipo de biblioteca. A biblioteca publica,
como instituicdo essencialmente social voltada ao atendimento dos interesses e das
necessidades informacionais da comunidade em geral, deve atender as suas
demandas de maneira satisfatOria para que, assim, possa atingir seus objetivos

primordiais e cumprir sua missdo. Desta forma, busca-se verificar a utilizagdo da
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web e de suas ferramentas, por este tipo de biblioteca, na promocdo de seus
servigos e agdes e, mais do que isto, busca-se verificar se as bibliotecas publicas
entendem a utilizacdo da Rede e de suas possibilidades de interacdo e comunicacao

como Webmarketing.

1.2 Questao de Pesquisa

Tendo em vista o0 objetivo a que este estudo se propde, entende-se que seria
sua questao de pesquisa: De que forma as bibliotecas publicas estaduais brasileiras

entendem a realizacdo do Webmarketing através das redes sociais virtuais?

1.3 Objetivos

Sao apresentados os objetivos geral e especificos do trabalho.

1.3.1 Objetivo Geral

Verificar como as bibliotecas publicas estaduais brasileiras utilizam-se das
redes sociais e das comunidades virtuais para suas acoes de Marketing.

1.3.2 Objetivos Especificos

Sao objetivos especificos para se alcancar o geral:

a) levantar quais sdo as ferramentas web passiveis de serem utilizadas
pelas bibliotecas publicas em redes sociais e comunidades virtuais;

b) verificar que ferramentas, das levantadas no objetivo especifico
anterior, sdo efetivamente utilizadas pelas bibliotecas publicas
estaduais;

c) verificar se as bibliotecas publicas estaduais brasileiras se utilizam das
redes sociais para promover agdes de Marketing;

d) verificar se as bibliotecas publicas utilizam as ferramentas web para se
conectar ao seu publico através das redes sociais e comunidades

virtuais;



13

e) verificar que acgles, realizadas pelas bibliotecas publicas estaduais
através das redes sociais, sdo consideradas, pelas mesmas, como

acOes de Marketing.
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2AWEB 2.0

O conceito de Web 2.0 surgiu durante uma atividade de brainstorming em
uma conferéncia sobre Web 2.0, realizada pelas empresas O'Reilly e MediaLive
International, no ano de 2004.

Conforme O'Reilly:

Pode-se visualizar a Web 2.0 como um conjunto de principios e préaticas
gue interigam um verdadeiro sistema solar de sites que demonstram
alguns ou todos esses principios e que estdo a distancias variadas do
centro. (2005, p. 2).

Tendo como principios basicos a web como plataforma e o controle dos
dados pelo préprio usuario, O'Reilly (2005) entende que a Web 2.0 tem como

competéncias centrais:

a) servicos, nao software “empacotado’;

b) arquitetura de participacao;

c) escalabilidade de custo eficiente;

d) fonte e transformacéo de dados remixaveis;
e) software em mais de um dispositivo;

f) emprego da inteligéncia coletiva.

E possivel visualizar, de inicio, que a Web 2.0 tem como principais
caracteristicas o uso da web para a disponibilizacdo de servicos e a participacao
ativa dos usuarios. Nao se tem mais apenas o uso se softwares instalados nos
computadores e sim a possibilidade de utilizar ferramentas e aplicativos disponiveis
on-line para os usuarios. Além disso, a participacdo ativa dos usuarios é estimulada,
de forma a que os desenvolvedores dos aplicativos possam utilizar-se da inteligéncia
coletiva para aperfeicoar seus programas, além de permitir que 0s proprios usuarios
criem conteudos na Rede.

Para Primo (2007, p. 1):

A Web 2.0 é a segunda geracdo de servigos online e caracteriza-se por
potencializar as formas de publicacdo, compartilhamento e organizacao
de informacdes, além de ampliar os espacos para a interagdo entre os
participantes do processo. A Web 2.0 refere-se ndo apenas a uma
combinacdo de técnicas informaticas (servicos Web, linguagem Ajax,
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Web syndication, etc.), mas também a um determinado periodo
tecnolégico, a um conjunto de novas estratégias mercadoldgicas e a
processos de comunica¢ao mediados pelo computador.

Como se vé, a Web 2.0 trouxe novas possibilidades de utilizagao da Internet,
proporcionando novas formas de interacdo dos usuarios com as ferramentas e
também com outros usuarios.

Porém, como coloca Borges (2008), ndo é possivel determinar exatamente
quando comecam e terminam periodos cronologicamente estabelecidos, uma vez
gue determinadas manifestacdes tipicas da Web 2.0 ja ocorriam anteriormente. Os
blogs e as wikis sdo apresentados como icones da Web 2.0, entretanto, interfaces
colaborativas e participativas existiam desde os primérdios da Internet, sendo listas e
féruns exemplos dessa fase inicial. O contetdo participativo e/ou colaborativo ndo
seria uma novidade, a diferenca € que nos ultimos anos a utilizacdo deste tipo de
recurso teve seu grande “boom”.

Para se visualizar as diferentes ferramentas utilizadas na Web 1.0 e na Web
2.0, O'Reilly (2005) apresenta um comparativo das mesmas e dos recursos

disponibilizados, que séo apresentados na Figura 1, a seguir.

FIGURA 1 - Principais aplicativos e recursos Web 1.0 e Web 2.0

Web 1.0
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Fonte: O'REILLY, 2005, p. 2.
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Observando-se as ferramentas e 0s recursos apresentados € possivel
constatar que aquelas relacionadas a Web 1.0 tem uma forma de apresentacdo de
conteldo muito mais estatica, centralizada e restrita a poucos usuarios — ou apenas
aos seus proprietarios. Ja as ferramentas tipicas da Web 2.0 caracterizam-se por ser
dindmicas e possibilitar a interatividade e a participacdo dos demais usuarios da
web.

Com relacdo a essas caracteristicas, Blattman e Silva (2007, p. 199)

apontam:

Se antes a web era estruturada por meio de sites que colocavam todo o
contetdo on-line, de maneira estatica, sem oferecer a possibilidade de
interacdo aos internautas, agora é possivel criar uma conexao por meio
das comunidades de usuarios com interesses em comum, resultado do
uso da plataforma mais aberta e dinamica.

Desta forma, percebe-se que a Web 2.0 possibilitou que novas conexdes
fossem estabelecidas entre os usuarios da web, de uma forma muito mais dindmica.
O impulso da utilizacdo dos recursos Web 2.0 estabeleceu uma nova configuracao
de relacionamentos e comunicacdo entre as pessoas, 0 que vai além das meras
caracteristicas informaticas dos recursos disponiveis. Margaix-Arnal (2007, p. 96),

discorrendo a respeito da Web 2.0, coloca:

Pero son los principios de compartir, reutilizar, mejora continua,
consideracion del usuario como fuente de informacion, confianza,
aprovechamiento de la inteligencia colectiva, etc., los que han impulsado
el establecimiento de la actitud 2.0, haciendo que la tecnologia pase a
un segundo plano. En la actualidad cuando se habla de web 2.0 se esta
haciendo referencia al uso de determinadas tecnologias (ajax, mashups,
software social, rss) y a la aplicacion de una determinada actitud en el
disefio de servicios web, basada en los principios citados.*

Assim, verifica-se que a Web 2.0 tem em seu conceito principios que se
relacionam com as tecnologias empregadas e principios que se relacionam com o

usuario. Os softwares desenvolvidos com o intuito de comportar servigos on-line sao

! Porém s&o os principios de compartilhar, reutilizar, melhoria continua, consideracdo do usuario
como fonte de informacgéo, confianca, aproveitamento da inteligéncia coletiva etc., os que
impulsionaram o estabelecimento da atitude 2.0, fazendo com que a tecnologia passe a um
segundo plano. Na atualidade, quando se fala de Web 2.0 se esta fazendo referéncia ao uso de
determinadas tecnologias (Ajax, mashups, software social, RSS) e a aplicacdo de uma
determinada atitude no desenho de servigos web, baseada nos principios citados. (Traducao
nossa).
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dindmicos, caracterizados como o “beta perpétuo”, ou seja, estdo em constante
desenvolvimento e aperfeicoam-se quanto mais o0s usuarios o0s utilizam,
beneficiando-se da inteligéncia coletiva. Por seu lado, os usuarios tém a
possibilidade de desfrutar dos recursos que os aplicativos oferecem, otimizando os
processos de comunicacdo on-line e incrementando as possibilidades de interacéo
na Rede.
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3 WEB 2.0 E BIBLIOTECAS

Com a Web 2.0, as bibliotecas depararam-se com uma nhova situacéo
referente a informacdo e aos processos de construcdo do conhecimento. A
facilidade de producéo e disponibilizacdo de contetdos levou a um grande aumento
da informacao existente na Rede. A este respeito, Gracioso (2007) defende que os
conteudos informacionais constituidos via Web 2.0 sdo conhecimentos validos e que
necessitam ser analisados pela Biblioteconomia e pela Ciéncia da Informacao.
Diante dessa realidade apresenta-se a questdo da recuperacdo da informacéo on-

line. Gracioso (2007, documento eletrénico) coloca:

Acreditamos que os instrumentos de representacdo descritiva e teméatica
de conteldos tém muito a oferecer no contexto virtual em questéo.
Sabemos, inclusive, 0 quanto tais instrumentos tém sido aperfeicoados e
aproximados das implicacdes do contexto on line de organizacdo e
disseminacdo da informacdo. No entanto, o que buscaremos discutir
aqui, diz respeito a uma dinamica informacional virtual que nos parece
escapar de quaisquer possibilidades de organizacdo. Trata-se do
contexto de produc¢do de conhecimentos via Web 2.0.

Segundo a autora, apesar de o0s instrumentos e as técnicas de
representacdo da informacdo, com o intuito de recuperacdo, serem bastante
desenvolvidos, a nova dinamica informacional deve buscar, cada vez mais, adequar-
se ao comportamento dos usuarios no contexto da web. Neste sentido, 0s processos
de criac&o e disponibilizacdo de contetdos sdo muito dindmicos e acontecessem de
uma forma répida, de modo que o controle sobre estes conteludos € praticamente
impossivel. Blattmann e Silva (2007) entendem que a evolucdo da web tornou
possivel a criacdo de espacos cada vez mais interativos, nos quais 0S USUArios
podem modificar conteddos e criar novos ambientes hipertextuais. Segundo 0s
autores, estes recursos sdo possiveis devido a nova concepcao de Internet,
chamada Internet 2.0, Web 2.0 ou Web Social.

Para tentar acompanhar as mudangas na dinamica informacional, as
bibliotecas devem complementar suas atividades e oferecimento de servicos,
estando presentes de formas diferenciadas na web. Gracioso (2007, documento

eletrbnico) afirma que

[...] a Biblioteca, diante do dinamismo informacional promovido
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principalmente via Web 2.0, precisa repensar suas agdes expandindo
seus servicos como 0s OPACs (Online Public Access Catalog), por
exemplo, para englobar os Blogs e as Wikis.

Desta forma, a biblioteca tem aproveitado os recursos da Web 2.0 para
procurar a interacdo com seus usuarios, de modo a incrementar o atendimento a
estes, pois “[...] os bibliotecarios precisam acompanhar a evolugédo tecnoldgica do
trabalho interativo realizado em redes de computadores.” (BLATTMANN; SILVA,
2007, p. 193). Surge assim a ideia da biblioteca 2.0. Conforme Borges (2008, p. 15):
“A web 2.0 possibilitou também a criagdo da biblioteca 2.0, ou seja, a biblioteca que
utiliza os recursos da web 2.0, interagindo com seus usuarios.”

O termo Biblioteca 2.0, de acordo com Miller (2006), foi usado pela primeira
vez por Michael Casey em seu blog LibraryCrunch (http://www.librarycrunch.com/),
em setembro de 2005. Para Miller (2006) a biblioteca 2.0 facilita e incentiva uma
cultura de participacdo, apresentando as perspectivas e contribuicbes da

comunidade em geral. Segundo o autor:

Blogs, wikis and RSS are often held up as exemplary manifestations of
Web 2.0. A reader of a blog or a wiki is provided with tools to add a
comment or even, in the case of the wiki, to edit the content. This is what
we call the Read/Write web.? (MILLER, 2006, p. 11).

Nesse contexto, os leitores acabam sendo também autores, ou seja,
colaboram nos meios que acessam com base em suas experiéncias e seus pontos
de vista, construindo assim a dinamica de participacao/interacao tipica da Web 2.0.

Maness (2007) define a biblioteca 2.0 como a aplicacdo de interacao,
colaboracéo, e tecnologias multimidia baseadas em web para servicos e colecfes de
bibliotecas também baseados em web, e sugere que esta definicdo seja adotada
pela comunidade biblioteconémica. Segundo o autor, a aplicacdo do pensamento e
das tecnologias Web 2.0 aos servicos e colecdes de bibliotecas pode ser
enquadrada como Biblioteca 2.0 e destaca: “Biblioteca 2.0 € um mashup. Ela € um
hibrido de blogs, wikis, streaming media, agregadores de conteudo, mensagens
instantaneas e redes sociais.” (MANESS, 2007, p.49). Ainda segundo Maness

2 Blogs, wikis e RSS sdo muitas vezes apontados como manifestacdes exemplares da Web 2.0.
Um leitor de um blog ou de um wiki é provido com as ferramentas para adicionar um
comentério, ou mesmo, no caso do wiki, para editar o contetido. Isto é o que chamamos de o
Ler/Escrever na web. (Tradugéo nossa).
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(2007), redes sociais, em varios sentidos, é Biblioteca 2.0. Segundo o autor, a face
da presenca da biblioteca na web no futuro pode parecer muito mais com uma
interface de rede social.

De acordo com Blattmann e Silva (2007) se antes a web era estruturada por
meio de sites que colocavam todo o contelddo on-line, de maneira estatica, sem
oferecer a possibilidade de interacdo aos internautas, agora € possivel criar uma
conexdo por meio das comunidades de usuarios com interesses em comum,
resultado do uso da plataforma mais aberta e dinamica. O quadro a seguir ilustra a

mudanga ocorrida no contexto da biblioteca a partir da Web 2.0.

QUADRO 1 - Evolucéo da Biblioteca 1.0 para Biblioteca 2.0

Biblioteca 1.0 (Library 1.0) Biblioteca 2.0 (Library 2.0)
Correio eletrénico e paginas de questfes | Servico de referencia via bate-papo
mais frequentes (FAQ) (Chat)

Tutorial baseado em texto Midia interativa (Streaming media)

em base de dados
Listas de correio eletrbnico, webmasters Blogs, wikis, leitoras de RSS

Esquemas de classificacéo controlada Indexacdo com base em esquemas
controlados
Catalogo impresso Catalogo com agregados blogs, wikis

e paginas web

Fonte: BLATTMANN; SILVA, 2007, p. 196.

Observa-se que os recursos da Web 2.0 possibilitaram a utilizagcdo de
ferramentas de comunicacao da biblioteca com seu publico muito mais dindmicas e
interativas. A possibilidade da formacdo de redes sociais através do uso de
ferramentas como os blogs, por exemplo, proporciona a configuragdo de redes de
usuarios e interessados na biblioteca, podendo a mesma aproveitar estes recursos
para obter um feedback dos usuéarios com relagdo aos seus servicos e produtos bem
como realizar a promo¢ao dos mesmos.

Margaix-Arnal (2007, p. 99) também aborda o conceito de Web 2.0 aplicado
as bibliotecas: “La auténtica revolucién 2.0 es la nueva concepcién que se tiene de
los usuarios, de manera que interactien entre ellos y con el personal de la

biblioteca.”

O que se vé entdo é que além da questdo da organizacdo do
conhecimento construido e disponibilizado via Web 2.0, a ideia da interatividade esta

fortemente presente nas consideracfes a respeito da Web 2.0 no contexto da

® A auténtica revolucdo 2.0 é a nova concepcgdo que se tem dos usuérios, de maneira que
interajam entre eles e com o pessoal da biblioteca. (Traducédo nossa).
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biblioteca. Esta interagdo pode ocorrer tanto com 0s usuarios entre si como entre
usuérios e biblioteca, possibilitando a troca de ideias, a criacdo, disponibilizagéo e

acesso de conteuidos.
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4 WEBMARKETING

Segundo Kotler (2007a, p. 4) “[...] marketing € um processo social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio de criagdo, da
oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com outros.” A evolugao das
tecnologias de informacdo e comunicagdo ocasionou mudancas também nas
relagbes mercadoldgicas e, em consequéncia, na forma de realizagdo do Marketing
pelas empresas.

Conforme destaca Kotler (2002), as acdes de Marketing dividem-se em
quatro segmentos, o chamado composto de Marketing (os 4 Ps): produto, preco,
praga e promog&o. Para qgue uma empresa consiga manter-se no mercado, de forma
competitiva, e atenda satisfatoriamente as necessidades dos consumidores, é
preciso que se faca presente e atuante também - e cada vez mais - na Internet.
Assim, segundo Peruzzo (2002), tudo o que efetivamente a Internet efetuar em
termos de melhoria ou influenciar o processo deste composto de Marketing pode ser
tomado como agbes de Webmarketing. Neste contexto, o Webmarketing apresenta-
se como uma pratica que corresponde a atual situacdo de mercado e que se torna
compativel com as praticas informacionais e de comunicacdo que se verificam na
atualidade.

Karsaklian (2001), a respeito do composto de Marketing, afirma que com a
chegada do comércio eletronico, foram ultrapassados os 4 Ps tradicionais, sendo
integrados a partir dai também os 2 Ds: dialogo e data base. A autora coloca que

[...] a integracdo é uma das palavras-chaves na net, e tal dialogo é
estabelecido gracas a utilizacdo de bancos de dados (data bases) nos
quais sdo armazenados varios tipos de informagbes sobre os
internautas. (KARSAKLIAN, 2001, p. 33).

Nesse novo cenario ndo so o dialogo existe como é ainda mais intenso entre
cliente e empresa, sendo que esta se utiliza das ferramentas web disponiveis para
levantar informacgdes pertinentes sobre seus clientes, podendo assim utiliza-las para
embasar suas acdes de Marketing. Rublescki (2009, p. 6), a este respeito, coloca
que: “Além da interatividade que permite um dialogo permanente com o cibercliente,
este € também mais exigente, informado e apto a analisar variaveis que evidenciam
se uma proposta € boa ou enganosa.”

Além dos 4 Ps e dos 2 Ds mencionados, Kotler (2002) coloca os 4 Cs, que
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dizem respeito ao ponto de vista do cliente com relacdo aos 4 Ps, ou seja, sdo 0S
beneficios para o cliente da realizacdo dos 4 Ps. Os 4 Cs correspondem ao valor
para o Cliente, menor Custo, Conveniéncia e Comunicac¢do. Rublescki (2009) cita
Vilha e Di Agostini* (2002), para quem os 4 Cs sdo os beneficios para o cliente a
serem alcancados através das ferramentas de Marketing e que correspondem as
necessidades e desejos do cliente (customer needs and wants), custo para o
consumidor (coast to consumer), conveniéncia (convenience) e comunicacao
(communication).

Em se tratando de Webmarketing tém-se, entdo, um novo composto, que
atualiza o composto de Marketing tradicional. Assim, de acordo com Rublescki
(2009, p. 7):

O cibermarketing é o resultado de esforgos no sentido “4Ps + 2Ds +
4Cs”. Trata-se de um novo composto de marketing alinhado com o
mercado extremamente segmentado nesse inicio do século XXI, onde
passa-se da era das vendas para a era da prestacéo de servigos. A mais

s

valia agora € o do cliente, e ndo mais a da empresa. A essa cabe
adaptar-se e praticar um marketing interativo de primeira linha.

Este novo composto de Marketing mostra claramente que os fatores
comunicacdo e conhecimento sobre o cliente sdo 0s pontos mais significativos
adicionados no novo contexto do Marketing. Neste novo cenario, em que as
tecnologias de informacdo e comunicacdo vém se desenvolvendo e ganhando
espaco nos mais diversos setores de atuacdo, a comunicagdo com os clientes e a
consequente formacdo de um maior conhecimento sobre estes, sao fatores
fundamentais para as estratégias de Marketing empregadas pelas organizacées.

Peruzzo (2002, p. 55), seguindo esses mesmos principios, define

Webmarketing como

[...] uma nova ferramenta de comunicacao e distribuicdo realizada por
meio de recursos digitais, em que organiza¢des e consumidores buscam
interatividade total nos seus relacionamentos, proporcionando uma troca
com satisfacdo rapida, personalizada e dinamica.

Ja Kendzerski (2006, documento eletronico) define Webmarketing como

“VILHA, A. M.; DIAGUSTINI, C. A. E-marketing para bens de consumo duraveis. S&o Paulo:
FGV, 2002. Apud Rublescki, 2009.
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[...] todas as agdes feitas através da Internet que visam: ampliar os
negécios da empresa (obtendo mais informagdes dos clientes atuais e
obtendo novos clientes), desenvolver campanhas de relacionamento
digital com seu publico-alvo, fortalecer sua marca no mercado. Enfim,
gerar negocios on-line ou off-line. (Grifo do autor).

O autor cita como vantagens do Webmarketing em relagcdo ao Marketing
tradicional: alcance, agilidade, custo e interatividade.

Observa-se que essa nova forma de relacionamento caracteriza-se
principalmente pelo seu dinamismo e total interatividade, no qual os clientes desejam
um atendimento personalizado e a rapida satisfacdo de suas necessidades. O
acesso rapido e facil a informacédo é o grande diferencial, que faz com que o
Webmarketing torne-se tdo importante para qualquer empresa ou instituicdo. A este
respeito, Peruzzo (2002, p. 59) coloca que “[...] o consumidor esta tendo cada vez
mais facilidade na busca da informacdo, e a empresa que ndo viabilizar este
processo terd sua sobrevivéncia organizacional ameagada.” A afirmagdo de

Karsaklian (2002, p. 24) reforga esta ideia:

Independente do setor de atividade e do porte, o valor de uma empresa
depende, antes de tudo, de seus clientes. De fato, quanto mais
interacdo e personalizacdo, mais relacionamento e fidelizagao.

Dado que o sucesso de uma empresa esta ligado primordialmente aos seus
clientes e, logicamente, ao seu relacionamento com 0os mesmos, a forma como se
da este relacionamento é decisiva para a empresa. A eficiente comunicacdo com 0s
clientes é importante para que a empresa consiga manté-los, ou seja, conquiste a
fidelizacdo destes clientes, assim como é uma condicdo fundamental para conquistar
novos clientes. Assim, a facilitagdo desta comunicacdo € um fator extremamente

positivo. Segundo Kendzerski (2006, documento eletrénico):

As empresas que desenvolveram seu WEB Marketing de forma eficiente
aliaram a esta possibilidade de presenca em TODOS os locais que a ela
possa interessar, Mobilidade e Interatividade. Estas duas palavras
expressam a principal finalidade de uma empresa para obter sucesso
através do WEB Marketing. (Grifo do autor).

Kendzerski (2006, documento eletrbnico) cita quatro acBes béasicas para

uma empresa obter sucesso em sua estratégia de Webmarketing:
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a) posicionar o site de forma eficiente nos mecanismos de busca;

b) oferecer conteudo qualificado (referencial e atualizado);

C) segmentar seu publico-alvo pelo perfil de comportamento e/ou areas
de interesse;

d) desenvolver uma frequéncia ativa no relacionamento digital com o

Mercado.

Observa-se que ndo basta apenas estar na Internet, € necessario que se
tenha contetdo qualificado e uma satisfatéria comunicacdo com os usuarios. A este
respeito, Oliveira (2002), ao tratar do Webmarketing nas bibliotecas, ressalta que a
evolucdo da rede, o baixo custo e as vantagens da utilizacdo da Internet, podem
levar muitos diretores de bibliotecas a acreditar que o simples fato de estarem
presentes na Rede lhes trazem resultados positivos. No entanto, devido a grande
guantidade de sites existentes na Internet, € importante que estes tenham contetdos
relevantes para 0 usuario, que sejam amigaveis e tenham qualidade. A autora
destaca que as paginas mais acessadas na Internet, e que prendem mais a atencao
dos usuérios sao as interativas, nas quais o usuario pode realizar criticas, dar
sugestbes, conversar e saber que do outro lado existem pessoas interessadas no
que ele sente e pensa.

Sobre o conteudo disponibilizado pelas organizacdes através da Internet,
Karsaklian (2001) coloca que € necessario saber que a Internet é s6 mais uma midia
na estratégia de comunicacdo da empresa e que por isso, o que se faz da Rede
deve ser coerente com a imagem e o posicionamento da empresa difundidos através
de outras midias. Segundo a autora, € preciso considerar trés fatores fundamentais
com relacéo a Internet. O primeiro € que tudo é imediato, sendo possivel atualizar o
site a qualquer momento, conforme os acontecimentos. O segundo refere-se a
possibilidade de personalizar a mensagem com relacédo aos clientes. O terceiro é
qgue a Internet € uma midia interativa e ndo unidirecional como outras midias,
portanto quanto mais proximo do internauta e mais vontade este tiver de interagir,
mais facil sera de fideliza-lo.

Quando se fala de interatividade na Internet, as redes sociais virtuais sao
ferramentas que se apresentam como grandes exemplos da aplicagédo desta

possibilidade. Estas ferramentas serdo abordadas a seguir.
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5 REDES SOCIAIS

Procurando-se esclarecer o que vem a ser uma rede social apresentam-se
algumas definicbes como a de Marteleto (2001, p. 72) para quem uma rede social
representa “[...] um conjunto de participantes autbnomos, unindo ideias e recursos
em torno de valores e interesses compartilhados.” Recuero (2009) define rede social
como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituicdes ou grupos) e
suas conexdes. Segundo a autora, sua abordagem é focada na estrutura social, na
qual “[...] os individuos n&o podem ser isolados independentemente de suas
relacbes com o0s outros, ou podem as diades ser isoladas de suas estruturas de
filiagdo.” (DEGENNE; FORSE, 1999, p. 3 apud Recuero, 2009, p. 125)°.

Ao tratar das redes sociais virtuais Recuero (2005b) faz uma relacdo com as
redes sociais existentes fora do contexto virtual. A autora coloca que assim como no
mundo concreto, no mundo virtual o principal foco da analise das redes sociais esta
na interacdo como fator fundamental no estabelecimento das relacdes sociais entre

0S agentes humanos, que originardo as redes sociais:

Isso porque em uma rede social, as pessoas sdo 0s nés e as arestas
séo constituidas pelos lagos sociais gerados através da interagdo social.
Quando se trata de analisar a interacdo através da mediacdo do
computador, portanto, € necessario que exista um locus onde essa
interacdo possa e efetivamente aconteca, para que possamos falar em

redes geradas por essas ferramentas. (RECUERO, 2005b, p. 5).

Assim, os sites de redes sociais sdo este locus, o meio onde as relacdes
entre os individuos séo estabelecidas. Estas relagcdes podem se dar por diferentes
motivacbes, como identificacdo de interesses em comum ou necessidade de
comunicacdo. A respeito do potencial interativo deste tipo de ferramenta Cogo e
Brignol (2010, p. 11) colocam:

Destacamos, neste contexto, o desenvolvimento de sites que ampliam
essas possibilidades interativas a partir do aproveitamento da dindmica
do site de redes sociais com a insercdo, personalizacdo e
compartilhamento de conteldo produzido ou selecionado por seus
usuarios, dindmica ligada ao que se convencionou chamar de web 2.0,
com a ampliacdo das potencialidades colaborativas da web.

®> DEGENNE, Alain; FORSE, Michel. Introducing social networks. London: Sage, 1999. Apud
Recuero, 2009, p. 125.
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Segundo Recuero (2009), a diferenca entre os sites de redes sociais e
outras formas existentes de comunica¢do mediada por computador € a forma como
esses sites permitem a visibilidade e a articulagcado das redes sociais, promovendo a
manutencdo dos lacos sociais estabelecidos no espaco offline. Portanto, as redes
sociais na Internet permitem que os individuos possam manter a comunicacdo com
pessoas com as quais possuem um relacionamento no ambiente fora da Internet ou
mesmo com aquelas pessoas com guem compartilham interesses em comum no
ambiente web. O relacionamento empresa-cliente ou biblioteca-usuario, por
exemplo, pode ser frequentemente mantido através das redes sociais.

Segundo Cogo e Brignol (2010, p. 11), este ambiente de relacionamento na
Rede, “[...] parte da idéia de que o usuério estabelece uma relacdo de diversos
niveis de marcagdo de sua presenga na internet”. O usuario pode assim
potencializar sua atuacdo na Rede, através de ferramentas que permitem a sua
identificacdo e a construgdo da sua forma propria de administrar suas acdes. As
autoras citam como exemplos destas ferramentas que permitem a atuacdo do
usuario e a concretizacdo de suas possibilidades na Rede, os softwares de
conversacao ou mensageiros, o e-mail, as salas de bate papo ou chats, sites de
redes sociais ou sites de relacionamento, como Orkut, Facebook e MySpace, que se
caracterizam pela criacdo de um perfil, criacdo e visitacdo de listas de contatos com
outros usuarios com o0s quais € possivel interagir. Sdo ainda citados sites com
caracteristicas colaborativas, de criacdo e compartilhamento de conteddo como
Youtube, Flickr, Last.fm e Delicious. Recuero (2009) insere também no rol de sites
de redes sociais os chamados fotologs (como o Flickr e o Fotolog, por exemplo); os
weblogs; as ferramentas de microblogging atuais (como o Twitter e o Plurk) além de
sistemas como o Orkut e o Facebook, mais comumente destacados na categoria e ja
citados por Cogo e Brignol (2010). Segundo Recuero (2009) estes podem ser
considerados sites de redes sociais por possuirem mecanismos de individualizacao
(personalizacéo, construcdo do eu etc.), mostrarem as redes sociais de cada ator de
forma publica e possibilitarem que o0s mesmos construam interacfes nesses
sistemas, que sao caracteristicas proprias deste tipo de site.

Diversas empresas e instituicbes tém se utilizado das redes sociais para
divulgacdo de suas acdOes e comunicacdo com seus clientes. A utilizacdo de
ferramentas como estas trazem vantagens como alcance, agilidade, custo e

interatividade, caracteristicas do Webmarketing.
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Em trabalho publicado em marco do presente ano Wander Meijer,
pesquisador da agéncia internacional de pesquisa de mercado TNS Global®,
verificou o crescimento rapido do aceso a Internet e suas ferramentas na América
Latina no ano de 2010. Esse crescimento segundo o autor vem aumentando as
oportunidades e melhorando a economia para muitas pessoas “[...] através da
facilitagdo do acesso a oportunidades de informagédo, educagdo e negocios.”
(MEIJER, 2011, p. 7, traducdo nossa). Ainda segundo o autor, nos mercados
emergentes as redes sociais sdo uma das principais fontes de informacédo para
marcas, tanto quanto a Internet tem se tornado um elemento chave na vida dos
consumidores emergentes.

De acordo com Meijer (2011), o aumento da utilizacdo da Internet no Brasil
foi de 19% em 2010 e de acordo com pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de
Opinido Publica e Estatistica (IBOPE) em 2011 o acesso a Internet, em qualquer
ambiente (domicilios, trabalho, escolas, lan houses ou outros locais), atingiu 77,8
milhdes de pessoas no segundo trimestre do ano. Esse nimero € 5,5% superior ao
do segundo trimestre de 2010.

Meijer (2011) também afirma que ndo € sO para o trabalho que os latino-
americanos utilizam a Internet, segundo o pesquisador eles sdo conhecidos por sua
natureza sociavel e ndo é uma surpresa que tenham abracado as midias sociais
como ninguém. Conforme Meijer (2011), o Brasil continua a ser o lider no uso de
guase todas as formas de redes sociais, ndo apenas na América Latina, mas no
mundo. O Orkut foi em 2010 a rede social mais popular no Brasil, atingindo 72% dos
usuérios da Internet no pais e 94% dos usuérios de redes sociais. O grafico a seguir

mostra as redes sociais mais utilizadas no Brasil em 2010.

® www.tnsglobal.com
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GRAFICO 1 - Redes sociais mais utilizadas no Brasil

Which social networks do you belong to?

Orkut Q4%
Tiwtter
Faceboox
MySpace
Linkedin

Friendster

Otner

Fonte: MEIJER, 2011, p. 9

Depois do Orkut, o Twitter foi a rede social mais utilizada pelos brasileiros,
seguida logo ap6s pelo Facebook. MySpace e LinkedIn aparecem em seguida na
pesquisa, assim como o Friendster. Outras redes sociais utilizadas pelos brasileiros
somaram juntas 11% na pesquisa.

Entretanto, em setembro de 2011 o IBOPE divulgou dados de pesquisa que
registrou uma mudanca nestes nimeros, atestando que o Facebook passou a ser a
rede social mais utilizada pelos brasileiros, ultrapassando o Orkut. Segundo o IBOPE
em agosto deste ano, o Facebook atingiu 30,9 milh6es de usuarios, superando o
Orkut, a mais utilizada rede social no Brasil até entdo, que registrou alcance de 29
milhdes de usuarios. Segundo o IBOPE (2011), o Twitter também manteve tendéncia
de crescimento no Brasil, atingindo a marca de 14,2 milhdes de usuarios.

Na referida pesquisa realizada pelo IBOPE (2011) a subcategoria
Comunidades, em que se classificam os sites de redes sociais, féruns, blogs,
microblogs e outras paginas de relacionamento, chegou a 39,3 milhées de pessoas,
equivalente a um alcance de 87% dos internautas de agosto. Esse alcance posiciona
0s sites sociais como a terceira subcategoria em numero de usuarios, e mantém o
Brasil com o maior alcance em sites de comunidades entre os dez paises

acompanhados com a mesma metodologia. De acordo com o IBOPE (2011), esses
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resultados consolidam o Brasil como um mercado com elevada utilizacdo de sites
sociais, com uso diversificado, refletindo o interesse dos brasileiros pela Internet. O
uso das redes sociais pelos internautas brasileiros inclui menc¢des como produtos,
servicos ou marcas, o que proporciona, segundo o IBOPE (2011), uma consideravel
oportunidade de relacionamento com consumidores.

Neste estudo sdo abordados alguns dos mais utilizados sites de redes
sociais, segundo 0 que mostram pesquisas como as anteriormente citadas. Para
melhor conhecimento das redes sociais referidas neste trabalho as mesmas séo

apresentadas a seguir.
5.1 Orkut

Criada em 24 de janeiro de 2004, o Orkut’ é uma rede social filiada ao
Google, que tem como objetivo “[...] ajudar seus membros a conhecer pessoas e
manter relacionamentos.” (WIKIPEDIA, 2011, documento eletrdnico). Seu nome é
originario de seu criador Orkut Bluyukkokten, engenheiro turco da empresa Google.

De acordo com Raquel Recuero (2005b) o software € uma espécie de
conjunto de perfis de pessoas e suas comunidades, sendo desenvolvido com base
na idéia de software social, no qual é possivel se cadastrar e colocar fotos e
preferéncias pessoais, listar amigos e formar comunidades. Segundo informacdes do

préprio site:

O orkut é uma comunidade on-line criada para tornar a sua vida social e
a de seus amigos mais ativa e estimulante. A rede social do orkut pode
ajuda-lo a manter contato com seus amigos atuais por meio de fotos e
mensagens, e a conhecer mais pessoas. Com o orkut é facil conhecer
pessoas que tenham os mesmos hobbies e interesses que vocé, que
estejam procurando um relacionamento afetivo ou contatos
profissionais. Vocé também pode criar comunidades on-line ou participar
de varias delas para discutir temas atuais, reencontrar antigos amigos
da escola ou até mesmo trocar receitas favoritas. (ORKUT, 20117,
documento eletrdnico, grifo do autor).

Segundo Recuero (2005b), o Orkut oferece um prato cheio para uma visao
das teorias das redes sociais, ja que: “Mostrando os individuos enquanto perfis, é
possivel perceber suas conexdes diretas (amigos) e indiretas (amigos dos amigos),

bem como as organizagdes sob a forma de comunidades.” (RECUERO, 2005b, p.

" www.orkut.com
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11.) O software também apresenta diversas ferramentas de interacdo, como
sistemas de foruns para comunidades, envio de mensagens para cada perfil, envio

de mensagens para comunidades, amigos e outros usuarios.

5.2 Facebook

Conforme informacdes de seu site, o Facebook® foi criado em fevereiro de
2004 por Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Eduardo Saverin e Chris Hughes, ex-
estudantes da Universidade de Harvard. Inicialmente, a adesdao ao Facebook era
restrita apenas aos estudantes da Universidade de Harvard, sendo depois expandida
para outras universidades norte-americanas. Em setembro de 2006, o Facebook foi
aberto para o publico mundial.

Um dos objetivos do Facebook, segundo o site, € dar as pessoas o poder de

partilhar e tornar o mundo mais aberto e conectado. De acordo com a rede social:

Millions of people use Facebook everyday to keep up with friends,
upload an unlimited number of photos, share links and videos, and learn
more about the people they meet.® (FACEBOOK, 2011?, documento
eletrénico).

O site oferece recursos como envio de mensagens entre usuarios, postagem
de fotos, videos, links, textos, utilizacdo de diversos aplicativos como jogos, entre
outros. As estatisticas do site mostram que o Facebook possui mais de 750 milhdes
de usuarios ativos, sendo que estes usuarios gastam cerca de 700 bilhdes de

minutos por més na rede social.

5.3 Twitter

Segundo Comm e Burge (2009), o Twitter foi a ferramenta que realmente
estabeleceu o padrdo do microblog. Criado pelos programadores Evan Williams,
Jack Dorsey e Biz Stone em julho de 2006, de inicio o Twitter foi usado somente

pelos empregados da companhia a qual pertencem seus criadores “[...] como uma

& www.facebook.com

° Milhdes de pessoas usam o Facebook todos os dias para manter o contato com amigos,
carregar um numero ilimitado de fotos, compartilhar links e videos e aprender mais sobre as
pessoas que encontram. (Tradug¢&@o nossa).
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forma divertida de comunicagao interna.” (COMM; BURGE, 2009, p. 21). O servigo
foi langado oficialmente em outubro de 2006.

A criacdo do Twitter partiu da ideia de compartilhar por meio de uma breve e
simples publicacdo aquilo que o usuario estivesse fazendo em determinado
momento. Conforme Comm e Burge (2009) ao estabelecer limites — no caso do
Twitter 140 caracteres — para o conteudo que pode ser inserido, 0os microblogs
pensam incentivar assim a criatividade de seus usuarios. O autor coloca que,
embora o0 servico possua agora uma infinidade de ferramentas adicionais e
complementos que ampliam o seu uso, a sua simplicidade é um dos aspectos que
mais o distinguem de outras ferramentas web.

Conforme apontam Comm e Burge (2009), o Twitter j& alcancou éxitos
bastante impressionantes, como ter conquistado usuarios que sao personalidades,
corporacbes e Orgdos governamentais lideres no mundo. E o caso de Barack
Obama, o Parlamento britanico e a Cruz Vermelha americana que utiliza o Twitter
como forma rapida de comunicar informacdes sobre desastres locais. No Brasil,
diversas personalidades também utilizam o Twitter, incluindo artistas, politicos,

empresas comerciais, 6rgdos governamentais, instituicdes culturais, entre outros.

5.4 Blogs

De acordo com Barros (2004), blog, chamado originalmente de weblog, é um
web site que contém breves entradas, chamadas posts, arranjadas em ordem
cronoldgica inversa. Estes posts sdo normalmente considerados objetos dinamicos
em forma de relatos/referéncia e formam a estrutura do blog. Geralmente estes
posts incluem um titulo e uma data, e podem ser indexados em topicos. Para Barros
(2004), os blogs podem ser de carater pessoal ou informacional, sendo que o0s
primeiros concentram-se especialmente na vida do autor, assumindo a forma de um
diario. Os blogs de carater informacional, geralmente possuem posts que incluem
uma sinopse, mas normalmente sédo citagdes ou comentérios sobre outros artigos,
encontrados dentro da prépria Rede. Estes posts podem incluir um link para a

histéria ou direcionar a outro site. O autor afirma que:

Os posts sé@o relacionados, dentro da estrutura do blog, com uma
guantidade de elementos. Esses elementos poderdo servir inUmeros
propositos - desde algo simples como gerar um selo de data para uma
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entrada no blog, até fornecer um mecanismo para conduzir uma entrada
no blog para um agregador RSS. (BARROS, 2004, documento
eletrénico).

Os blogs podem constituir também redes entre si. De acordo com Recuero
(2005a) as redes de blogs sdo compostas por blogueiros e seus blogs, que
funcionam como espaco de interacdo, que se Iéem uns aos outros e que interagem
com certa frequéncia. O blog como ferramenta de rede social, atua como um meio
para que as pessoas possam conectar-se entre si e empreender discussoes, troca
de ideias e de conteldo, unidas pelo principio do compartilhamento de interesses
comuns. Segundo Recuero (2005a) as principais ferramentas de troca presentes

nos blogs sao:

(a) ferramentas de comentarios, que permitem que os leitores possam
manifestar-se a respeito do que é discutido no blog; (b) blogrolls, que
séo as listas de blogs “recomendados” pelo blogueiro e (c) trackbacks,
gue sdo ferramentas que permitem que um post de algum blog que esta
sendo discutido em outro blog possa ser referenciado pelos dois.
(RECUERO, 2005a, p. 97, grifo da autora).

No entender da autora, o Unico recurso que proporciona interagcdo mutua sao
0S comentarios, que permitem que qualquer um escreva 0 que quiser.

S&o exemplos de servicos de blog o Blogger'® e o WordPress™.
5.5 LinkedIn

Criado nos Estados Unidos em 2002 por Reid Hoffman, Allen Blue,
Konstantin Guericke, Eric Ly e Jean-Luc Vaillant, o LinkedIn*? teve seu lancamento
oficial no dia 5 de maio de 2003. Segundo informac¢des do site, ja ao final do primeiro
més de operacdo o LinkedIn conquistou um total de 4.500 usuarios, sendo que
desde 4 de agosto de 2011, ele € a maior rede profissional do mundo na Internet,
com mais de 120 milhdes de usuarios em mais de 200 paises e territérios. Em abril
de 2010 o LinkedIn langou sua versdo em portugués e possui, atualmente, cerca de
4 milhdes de usuarios no Brasil. Informacdes do préprio blog do Linkedin em post™

1 www.blogger.com

' wordpress.org
2 \www.linkedin.com
'3 http://blog.linkedin.com/2011/03/22/linkedin-100-million/
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publicado em 22 de margo de 2011 registram que desde o seu langamento no Brasil
a referida rede social ja teve um crescimento de 428% no numero de usuarios.

De acordo com o contrato do usuario, disponivel no site:

s

A missdo do LinkedIn é conectar os profissionais do mundo para
possibilitar que eles se tornem mais produtivos e bem-sucedidos. Para
alcancar nossa misséo, disponibilizamos servigos através de nosso site,
aplicativos moéveis e plataformas de programadores para ajudar vocé,
suas conexdes e milhdes de outros profissionais a se conhecerem,
trocar ideias, aprender, fazer negocios, encontrar oportunidades,
funcionarios e trabalho, assim como tomar decisdes em uma rede de
relacionamentos e grupos confidveis. (LINKEDIN, 2011?, documento
eletrénico).

O usuério do LinkedIn pode cadastrar-se como profissional ou como uma
empresa ou outra entidade legal. Voltada ao mundo dos negoécios, portanto, o
Linkedin permite que profissionais e empresas conectem-se, exponham suas
experiéncias e informagfes profissionais. Conforme o site, através do LinkedIn é
possivel realizar acdes como manter contato com colegas antigos, atuais e colegas
de classe rapidamente, descobrir conexdes internas ao procurar por um emprego ou
uma oportunidade de negadcios e tirar davidas com especialistas de diversos setores
gue desejam compartilhar sugestdes. O LinkedIn oferece recursos como diretério de
empresas, de empregos, de grupos com interesses em comum, de habilidades

especificas, de prestadores de servigos e de cargos.
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6 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Para que o relacionamento entre uma organizacdo e seu publico seja
desenvolvido de forma sélida e duradoura, é necessario empreender acdes que
beneficiem este relacionamento e produzam resultados positivos para ambos 0s
lados. A capacidade de desenvolver tais acdes esta ligada ao Marketing de
Relacionamento, que é o responsavel por desenvolver e manter as relacdes entre a
empresa e seus clientes.

Segundo Kotler (2007a, p. 16):

O marketing de relacionamento tem como meta construir
relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatérios com partes-
chave — clientes, fornecedores, distribuidores e outros parceiros de
marketing -, a fim de conquistar ou manter negécios com elas. Ele
constréi fortes ligacdes econémicas, técnicas e sociais entre as partes.
(Grifo do autor).

O Marketing de Relacionamento, portanto, pode ser desenvolvido tanto entre
a empresa e seus clientes quanto entre a empresa e seus demais relacionamentos
de negécios.

Para Stone e Woodcock (1998, p. 3): “Marketing de relacionamento € o uso
de uma ampla gama de técnicas e processos de marketing, vendas, comunicacéo e
cuidado com o cliente [..]” que serve para identificar os clientes de forma
individualizada e nominal, criar um relacionamento entre empresa e clientes e
administrar esse relacionamento para o beneficio dos clientes e da empresa. Os
mesmos autores apresentam também uma definicho de Marketing de
Relacionamento do ponto de vista do cliente. Esta definicdo serviria para que as
empresas melhor demonstrassem aos seus clientes os efetivos resultados da
utilizacdo do Marketing de Relacionamento. Apresenta-se esta definicdo no Quadro

2 a sequir.
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QUADRO 2 - Definicao de marketing de relacionamento para o cliente

Marketing de relacionamento € como nos:
a) Achamos vocé.
b) Passamos a conhecé-lo.
c) Mantemos contato com vocé.

d) Tentamos assegurar que vocé obtenha de nds aquilo que quer —
nao apenas em termos de produto mas também em todos os
aspectos do nosso relacionamento com voceé.

e) Verificamos se vocé esta obtendo aquilo que Ihe prometemos.
Desde que, naturalmente, isso também seja vantajoso para nos.

Fonte: STONE; WOODCOCK, 1998, p. 3.

De acordo com as definicbes apresentadas, verifica-se que o Marketing de
Relacionamento tem o objetivo principal de manter o relacionamento com os clientes
a longo prazo, ou seja, ele busca a fidelizacdo dos clientes. Essa fidelizacdo pode
ser obtida através de acBes que identifiguem e personalizem o atendimento aos
clientes, fazendo com que estes se sintam valorizados e satisfeitos com relacéo a
suas demandas. A comunicacdo entre empresa e cliente é o ponto-chave deste
processo, pois somente através dela é que a empresa conseguird as informacdes
que lhe sédo importantes bem como os clientes conseguirdo expor seus desejos e
necessidades.

Uma outra definicdo € apresentada por Gummesson (2010, p. 22): “O
marketing de relacionamento € a interacdo das redes de relacionamento.” Trés
conceitos principais o constituem: relacionamentos, redes e interacdo. Conforme o
mesmo autor os relacionamentos necessitam que duas ou mais partes estejam em
contato uma com a outra, sendo que o relacionamento basico de Marketing acontece
entre um fornecedor e um cliente. Em seguida, ele define rede como um conjunto de
relacionamentos de muitas partes que podem se transformar em modelos
extremamente complexos. Quando as partes, seja nos modelos simples ou
complexos, entram em contato ativo entre si ocorre a interagéo.

Vé-se que a dinamica do Marketing de Relacionamento se da tanto entre
uma empresa e um cliente, de forma individualizada, quanto entre a empresa e uma
rede de relacionamentos. Gummesson (2010) coloca que os relacionamentos estéo

no nucleo do comportamento humano. Conforme o autor, “Se dissolvermos as redes
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sociais dos relacionamentos, dissolveremos a sociedade e restard um bando de
eremitas no mundo.” (GUMMESSON, 2010, p. 31). Apesar de o Marketing de
Relacionamento centrar-se no individual, seu foco também estd nos grupos de
pessoas com pensamentos semelhantes, os grupos de afinidade. Segundo
Gummesson (2010), os membros destes grupos compartiiham um interesse em
comum, querem um relacionamento com o fornecedor, seus produtos e servigos e
até mesmo uns com 0s outros.

Tendo em vista as particularidades do Marketing de Relacionamento e a
importancia que para ele ttm os grupos de interesses e de afinidades, vislumbra-se
o potencial das redes sociais na Internet para realizacdo do Webmarketing, com
fortes bases no Marketing de Relacionamento. Por esta razdo, a proposta da
utilizacdo destas ferramentas web apresenta-se perfeitamente valida na realizacédo
do Marketing através da Internet, por suas caracteristicas de interatividade,
visibilidade, facil utilizacdo e acesso, além da caracteristica de relacionamento em
rede.

No ambito das bibliotecas, a aplicacdo do Marketing de Relacionamento faz-
se imprescindivel uma vez que estas procuram atingir o objetivo de atender

satisfatoriamente a seus usuarios e, de acordo com Oliveira e Pereira (2003, p. 27):

Hoje em dia, mais do que nunca, as unidades de informacdo terdo de
justificar a sua existéncia (até, por uma questdo de sobrevivéncia), se
nao quiserem perder suas verbas. E, uma maneira de tentar “sobreviver”
€ se articular em termos de marketing de seus produtos/servigos, por
meio do marketing de relacionamento.

As mesmas autoras afirmam: “Ha muito tempo, que as unidades de
informacdo sdo mais bem vistas pelos servicos que prestam a sua comunidade, do
que propriamente, pelos seus acervos.” (OLIVEIRA; PEREIRA, 2003, p. 26). Mais do
que a boa comunicacdo, a biblioteca deve buscar, através do Marketing de

Relacionamento, conhecer melhor seus usuarios e as suas necessidades. Ja que:

No marketing de relacionamento, o cliente ajuda a empresa a fornecer o
pacote de beneficios que ele valoriza, sendo um esforco continuo e
colaborativo, entre empresa e cliente, funcionando em tempo real. E as
empresas estdo pretendendo desenvolver confianca e lealdade junto a
seus consumidores finais. (OLIVEIRA; PEREIRA, 2003, p. 25).
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A informac&o obtida junto aos clientes e/ou usuarios € muito importante para
que as organizacdes busquem a exceléncia no oferecimento de seus produtos e
servicos. Stone e Woodcock (1998) apontam para a importancia da obtencédo de
informacdes sobre os clientes e suas necessidades, com o intuito de guiar o trabalho
das organiza¢des. Segundo os autores, estas informacdes devem ser organizadas
de modo que sejam facilmente acessiveis quando o cliente entra em contato com a
empresa ou quando a empresa entra em contato com o cliente. Estes contatos
podem ser de varios tipos, como: pedidos, reclamacgfes, consultas genéricas,

consultas de vendas, consultas sobre cobrancas e consultas técnicas. Assim:

O uso dos dados dessa maneira, tanto para o planejamento como para
fins de comunicacao, é importante para a 'implementacdo da estratégia'
e para tornar os seus planos mais visiveis para os seus clientes.
(STONE; WOODCOCK,1998, p. 36).

Baseada nas informacdes sobre os clientes, suas caracteristicas,
necessidades e desejos, a biblioteca tem mais chances de acertar na hora de

desenvolver atividades, produtos e servi¢cos. No entanto, é importante ressaltar que

[...] o diadlogo e o feedback sdo elementos indispensaveis na relacao
biblioteca e cliente, onde as ac¢des de marketing que ndo estiverem
comprometidas com o feedback de seus clientes ndo estardo alinhadas
com a estratégia de marketing de relacionamento. (OLIVEIRA;
PEREIRA, 2003, p. 29).

Tém-se ai um processo que é ciclico, no qual a biblioteca realiza suas acdes
de acordo com o que sabe sobre seus usudrios — o que é possivel através do
Marketing de Relacionamento — e estes, ao utilizarem estes produtos ou servicos,
fornecem novas informac¢des que servirdo para manté-los ou melhora-los ou mesmo

extingui-los.
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7 MARKETING VIRAL

Para entender o processo do Marketing, através das redes sociais na
Internet, € necessario que se fale sobre o Marketing Viral, conceito que esta
diretamente ligado a este processo. O Marketing Viral, segundo Kotler (2007b, p. 8),
€ 0 “[...] uso da internet pelas empresas para criar um efeito boca a boca para atrair
a atencdo para seus sites. Envolve a transmissédo de produtos, de servicos ou de
informacgdes desenvolvidos pela empresa de um usuario para outro”.

Barichello e Oliveira (2010), ao tratarem do Marketing Viral, explicam que o
novo contexto de informacéo e comunicacao, no qual se observa a digitalizagéo das
midias — especialmente com a Web 2.0 — transformou as relacbes entre o0s
individuos. Este novo contexto permitiu que quaisquer pessoas se tornassem
produtores de conteldo e, a partir dai, passassem a disseminar seus pontos de vista
nunca antes vistos, ouvidos ou lidos nos meios tradicionais de informacédo e
comunicacdo. Esta nova situacdo, conforme Barichello e Oliveira (2010), difere da
anterior, na qual existia apenas um unico centro produtor e difusor de informacao e
entretenimento. Na nova ambiéncia, individuos inserem contetddo préprio a todo o
momento nas redes virtuais, atuando como midia, o que configura um novo quadro a
respeito de interagdo e comunicacao.

No contexto dos mercados, como ja visto anteriormente, esta nova dinamica
comunicacional causou impactos significativos. A forma como as organizacdes
comunicam-se com seus clientes teve de ser readaptada de acordo com as novas

praticas comunicacionais e informacionais adotadas por este publico.

As mudancgas perceptivas, comportamentais e culturais provocadas pela
digitalizacdo das midias alteraram a forma como os consumidores
encaram a publicidade. Eles passaram a exigir muito mais da nova
propaganda, inserida em uma ambiéncia na qual a interagdo passa a ser
um dos atributos mais valorizados no anuncio. (BARICHELLO;
OLIVEIRA, 2010, p. 35)

Como se Vvé, as praticas de Marketing também foram afetadas com as
mudancas tecnoldgicas no ambito comunicacional. As mudangas do meio, no caso
a Internet, segundo Silva (2008), que potencializaram os recursos de interatividade,
a possibilidade de reversdo do fluxo comunicacional 1-todos para todos-todos, a

comunicacgdo bidirecional, a linguagem multimidia e a navegag&do por hiperlink,
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propiciaram as condicdes para a realizacdo do Marketing Viral na rede. Assim,
conforme Silva (2008, p. 64), “[...] o marketing viral € um padrdo de comportamento
no ambiente virtual, que se beneficia das novas formas de circular informacéo
propiciadas pela internet.” As redes sociais da Internet surgem como meios de
comunicacado caracteristicos da era 2.0, sendo amplamente utilizadas na atualidade.
Tessaro (2006) afirma que “[...] toda forma de comunicagao instantdnea como SMS,
MSN, entre outros, facilita a interagéo entre os consumidores e a possibilidade de se
implantar estratégias de marketing viral.” Também se pode incluir nestes exemplos
os sites de redes sociais. A forma como o Marketing pode se dar através das redes
sociais na Internet € que configura sua caracteristica viral ou epidémica, pois,

segundo Barichello e Oliveira (2010, p. 35):

Marketing viral, portanto, € o processo de divulgacao de uma mensagem
publicitaria, baseado no seu poder de contagio por pessoas préoximas,
como se fosse um virus. A propagacdo em larga escala da mensagem
s6 acontece por meio de uma acgédo colaborativa intensa dos individuos
nas redes sociais.

Conforme as autoras, o fato de a mensagem poder tomar proporcdes
gigantescas na Rede, num processo semelhante a logica de uma epidemia viral, foi
0 que deu origem a expressao Marketing Viral. As mesmas colocam que nho
processo de Marketing Viral, para que ele tenha mais chances de se desenvolver, é
importante observar qual é o publico com maior potencial de disseminacdo da
mensagem que se quer passar e direcionar a mensagem a este publico. A
observancia dos nichos de publico com interesses em comum também é importante,
assim como 0s mecanismos de transmissdo das mensagens, que devem ser
acessiveis ao publico.

Promover a disseminagdo da mensagem pelo proprio publico € o principal
objetivo do Marketing Viral. Tessaro (2006) afirma que no Marketing Viral ou
epidémico, os clientes é que vendem a ideia ou o produto em nome da empresa sem
receber por isto, apenas pela simples seducdo da troca de informacgbes. O autor
aborda a influéncia que os grupos exercem sobre os individuos, sendo que esta
influéncia interfere inclusive nas decisdes do cotidiano. Comenta, ainda, sobre a
guestao do pertencimento a grupos de relacionamento, com interesses em comum e
a influéncia que estes grupos exercem sobre os individuos. A opinido de pessoas

com as quais os individuos se identifiquem e se relacionem tem um grande valor, por
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isso o0 potencial das redes sociais e comunidades virtuais, que reunem individuos
com interesses em comum, para o desenvolvimento do Marketing Viral.

Contudo, deve-se ressaltar que antes de se implantar o Marketing Viral ou
epidémico, é necessario ter certeza de que o conteudo a ser divulgado possui
qualidade, pois, caso isso n&o ocorra, “[...] o efeito pode ser negativo, tornando a
situagdo pior do que se ndo tivesse sendo utilizada nenhuma estratégia de
comunicagao.” (TESSARO, 2006, p. 88). Portanto, deve-se ter bastante atencao
guanto ao conteudo a ser disponibilizado através das redes sociais virtuais, para que

0s objetivos que se buscam através de sua utilizacdo sejam efetivamente atingidos.
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8 ABIBLIOTECA PUBLICA

A biblioteca publica, vista como instituicdo social voltada a comunidade,
desempenha papel fundamental para todos os cidaddos. A biblioteca publica é
responsavel por fornecer informagfes necessérias no dia a dia dos cidadaos, por dar
apoio educacional ndo s6 no ambito do ensino formal como também a educacéo
continuada, por empreender atividades voltadas ao lazer e ao entretenimento e por
apoiar a cultura.

Para o desempenho de suas fungdes, a biblioteca publica conta com uma
gama extensa de servicos que podem ser oferecidos para a populacdo. Estes
servicos estdo ligados principalmente a atividades culturais e educativas e podem
ser desfrutados por todos os usuarios da biblioteca. Ao vislumbrar-se o rol de
servigos possiveis na biblioteca publica vislumbra-se também o potencial desta
instituicdo como contribuinte decisiva na formagéo cultural e no desenvolvimento dos
cidadaos, bem como a importancia do trabalho que por ela pode ser realizado.

Antes de abordar o Webmarketing na biblioteca publica é necessério realizar
uma explanagdo a seu respeito. Através da revisdo de trabalhos j& realizados sobre
a biblioteca publica, procura-se explicitar desde a origem da instituicdo, sua
definicdo, seus objetivos e funcdes e discorrer sobre os servicos oferecidos pela
mesma. A importancia da biblioteca publica pode ser percebida através destes
aspectos e, da mesma forma, tem-se cada vez mais clara a necessidade de apoio a
este tipo de organizacdo em todos os sentidos. Este apoio € necessario, sobretudo,
no atual contexto da chamada Sociedade da Informacdo, em que as préticas
comunicacionais e informacionais estdo tdo estreitamente ligadas as novas

tecnologias.

8.1 Origem

Como comprovam diversos autores, dentre eles Almeida Junior (2003), a
biblioteca publica surge na segunda metade do século XIX nos Estados Unidos e na
Inglaterra, tendo o ano de 1850 como marco historico. Esta biblioteca teria trés
caracteristicas especificas que a diferenciavam das bibliotecas até entdo existentes,
que seriam: integralmente mantida pelo Estado, com func¢des especificas e com a

intencdo de atender a toda a sociedade.
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Dois motivos séo citados como 0s possiveis impulsionadores do surgimento
da biblioteca publica. O primeiro diz respeito a Revolucao Industrial. Em decorréncia
das exigéncias de mao de obra qualificada, a biblioteca publica teria surgido como
uma alternativa para o aperfeicoamento dos trabalhadores que ja estavam fora do
ensino formal, conforme posicdo atestada por Wada'* (1985 apud ALMEIDA
JUNIOR, 2003). As bibliotecas, entdo, teriam sido impostas ao povo, ndo sendo
resultantes de uma demanda popular. Elas seriam decorréncia de uma atitude
filantropica da parte dos homens da classe dominante, que viam nas bibliotecas uma
forma de atenuar os problemas sociais.

A segunda teoria para o surgimento da biblioteca publica diz respeito a
reivindicacdo da populacdo por acesso a educacdo gratuita. Conforme Almeida
Janior (2003), influenciada pela Revolucdo Francesa e buscando formas de
ascender socialmente, a populacdo comeca, na época, a exigir que o Estado ofereca
condigBes para acesso gratuito de seus filhos a educacdo. Verifica-se, entdo, a
abertura de bibliotecas que viriam a dar o suporte pedagdgico para as acdes
educacionais. Estas bibliotecas seriam construidas, estruturadas e mantidas pelo
Estado e seu surgimento se daria por uma demanda da propria sociedade, ou seja,
por uma manifestagéo popular.

Contudo, como coloca Almeida Juanior (1997), o surgimento da biblioteca
publica ndo pode ser entendido levando-se em consideracdo somente um ou outro
motivo isoladamente. Seu surgimento foi influenciado por uma mescla destes e de
outros motivos, como resultado das transformacdes, mudancas e alteracbes da
sociedade da época. A proposito, como afirma o autor, a biblioteca publica deve ser
sempre reflexo e causa das transformacdes da sociedade. Deve receber influéncias,
intervir, ser inicio, meio e fim das alteracfes sociais, numa permanente sequéncia.

No Brasil, como aponta Barros (2002), as primeiras bibliotecas foram
organizadas pelos jesuitas no século XVI. Estas bibliotecas tinham inicialmente
carater privado, sendo posteriormente abertas ao publico. Mais tarde surgiram as
bibliotecas monasticas, com a fundacdo de mosteiros de diversas ordens religiosas
como a beneditina, a carmelita, a franciscana, a dominicana, entre outras. Nesta

época, toda a vida intelectual, a educacéo e a cultura ficavam restritas as bibliotecas

4 WADA, Madalena Sofia Mitiko. Democratizacdo da cultura nas bibliotecas infanto-juvenis.
1985. Dissertacdo (Mestrado em Biblioteconomia) — Escola de Biblioteconomia da UFMG,
Belo Horizonte, 1985. Apud Almeida Janior, 2003.
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do interior dos mosteiros, 0 que restringia a poucos o0 acesso ao conhecimento e a
cultura de um modo geral.

Barros (2002) relata que, com a chegada da Familia Real Portuguesa ao
Brasil, foi construida, no Rio de Janeiro, a primeira biblioteca publica brasileira. O
intuito da corte portuguesa era criar uma biblioteca que servisse para o tombamento
dos bens culturais e de arquivo da memoria nacional. A partir da cole¢cdo de Diogo
Barbosa Machado, enviada de Portugal, constituiu-se o acervo da Biblioteca Real
que, mais tarde, viria a tornar-se Biblioteca Nacional do Rio de Janeiro.

Criada em 1810, a Biblioteca Real abriu suas portas ao publico somente no
ano de 1814. Entretanto, de acordo com Barros (2002), antes mesmo de sua
abertura, em 1811 na Bahia, foi inaugurada, a que foi de fato, a primeira biblioteca
publica do Brasil. Segundo Fonseca® (1992 apud BARROS, 2002), ao contrario da
Biblioteca Real, a Biblioteca da Bahia surgiu conforme um plano muito bem
concebido, ao que tudo indica, inspirado pelas bibliotecas publicas de subscricdo do
século XVIII nos Estados Unidos e na Europa.

De acordo com Barros (2002), ainda no periodo do reinado de Portugal no
Brasil, sugiram diversas bibliotecas no Brasil e na América do Sul, localizadas nos
liceus literarios, estabelecimentos de ensino secundario, sociedades beneficentes e
nos gabinetes de leitura. Segundo o mesmo autor, diversas outras bibliotecas
publicas vieram a ser criadas em nosso Pais, mas depois de alcancarem periodos
de esplendor, a maior parte entrou em decadéncia, motivada, talvez, pelo
empobrecimento das cidades, pela burocracia dos governos, ou mesmo, pelo
descaso e falta de consciéncia da importancia e do papel social das bibliotecas

publicas na sociedade.

8.2 Definicdo de Biblioteca Publica

Vérias sao as definicdes de biblioteca publica. Suaiden (1995) define-a como
sendo uma instituicdo essencialmente social, de carater democrético, destinada aos
habitantes de uma localidade, distrito ou regido e que é mantida pelo governo.
Segundo o Manifesto da IFLA/UNESCO sobre bibliotecas publicas: “A biblioteca

publica € um centro local de informacao, tornando prontamente acessiveis aos seus

> FONSECA, Edson Nery da. Introducéo a biblioteconomia. S&o Paulo: Pioneira, 1992. Apud
Barros, 2002.
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utilizadores o conhecimento e a informacgéo de todos os géneros.” (UNESCO, 1994,
documento eletrbnico).

Segundo a Fundacédo Biblioteca Nacional (2000), o conceito de biblioteca
publica é baseado na igualdade de acesso para todos, sem restricdo de idade, raca,
sexo, status social, entre outros e na disponibilizacdo a comunidade de todo o tipo
de conhecimento. Por ser aberta a toda a populacdo, de forma democratica, a
biblioteca publica deve possuir todos os géneros de obras que sejam do interesse da
coletividade. A Fundacédo Biblioteca Nacional (1999) afirma que € na biblioteca
publica que se deve encontrar, além da literatura em geral, as informacdes basicas
sobre organizacdo do governo e sobre os servicos em geral, tais como

produtividade, saude publica, fontes de emprego. Desta forma,

[...] uma biblioteca publica, por extensdo, deve constituir-se em um
ambiente realmente publico, de convivéncia agradavel, onde as pessoas
possam se encontrar, conversar, trocar ideias, discutir problemas, saciar
curiosidades, auto instruir-se, criar, ter contato direto com escritores,
organizar teatro e outras atividades culturais e de lazer. (FUNDACAO...,
1999, p. 18).

Quanto ao ambito em que se inserem, de acordo com a Fundacao Biblioteca
Nacional (1999) as bibliotecas publicas podem ser municipais, estaduais ou federais,

conforme a esfera governamental na qual atuam.

8.3 Objetivos da Biblioteca Publica

No entender de Suaiden (1995), os objetivos primordiais da biblioteca
publica sdo preservar e difundir o conhecimento, principalmente no que se refere a
cultura local.

Ja em 1978, Miranda apontava as dificuldades enfrentadas pelas bibliotecas
publicas de todo o pais e considerava que 0s objetivos das bibliotecas publicas
poderiam sofrer alteracbes em sua aplicacdo, de acordo com 0s contextos
socioculturais e econdbmicos nos quais as instituicdes estivessem inseridas. Em
linhas gerais, 0 autor destaca que 0s seguintes objetivos seriam apropriados a uma

biblioteca publica:

a) promover o idioma nacional e a industria editorial;
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b) fornecer publicagGes oficiais para informar aos cidadaos sobre sua

participagdo em programas de governo (incluindo o Plano Nacional de

Desenvolvimento);

c) fornecer livros e outros materiais para o estudante (e o autodidata);

d) apoiar campanhas de alfabetizacdo e fornecer livros adequados aos

recém-alfabetizados;

e) ser depositaria do acervo da inteligéncia e da historia do municipio ou

regiao;

f) prestar servicos de informacao técnica, comercial e turistica as firmas

locais e aos cidadaos.

Verifica-se que 0s objetivos da biblioteca publica sdo amplos, porém, todos

estdo intrinsecamente ligados ao acesso a informacgdo, a educacédo e a cultura, de

forma democratica, a coletividade, dada a natureza da instituicao.

8.4 MissoOes da Biblioteca Publica: Manifesto IFLA/UNESCO

O Manifesto IFLA/JUNESCO sobre bibliotecas publicas (1994), estabelece as
missdes da biblioteca publica como sendo:

a)

b)

f)

g)
h)

criar e fortalecer os habitos de leitura nas criancas, desde a primeira
infancia;

apoiar a educacao individual e a auto formacao, assim como a
educacao formal a todos os niveis;

assegurar a cada pessoa 0s meios para evoluir de forma criativa;
estimular a imaginacao e criatividade das criangas e dos jovens;
promover o conhecimento sobre a herancga cultural, o apreco pelas
artes e pelas realizacdes e inovacdes cientificas;

possibilitar 0 acesso a todas as formas de expresséao cultural das artes
do espetéaculo;

fomentar o dialogo inter-cultural e a diversidade cultural,

apoiar a tradi¢ao oral;

assegurar o acesso dos cidadaos a todos os tipos de informacao da

comunidade local;
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j) proporcionar servi¢os de informacao adequados as empresas locais,
associacdes e grupos de interesse,;

k) facilitar o desenvolvimento da capacidade de utilizar a informacéo e a
informatica;

l) apoiar, participar e, se necessério, criar programas e atividades de
alfabetizacao para os diferentes grupos etarios.

Assim como o0s objetivos anteriormente apresentados, as missdes da
biblioteca publica, declarados pelo Manifesto IFLA/UNESCO estdo ligadas a

educacdo, a cultura e a sua democratizagao.

8.5 As Funcdes da Biblioteca Publica

As funcbes da biblioteca publica vém sendo, ha muito tempo, discutidas.
Como uma instituicdo publica, a biblioteca tem, naturalmente, um papel social a
desempenhar na sociedade. Este papel social configura-se, conforme Barros (2002),
pelo atendimento das necessidades relacionadas a cultura, educacéo, informacao e
lazer.

Assim, tem-se buscado discutir o papel da biblioteca publica, e suas
funcdes, com enfoque nas comunidades de usuarios aos quais ela atende ou
pretende atender e sua efetiva participacdo na vida e no dia a dia das pessoas. E
importante, entdo, que se entenda a biblioteca publica como agente de
transformacao social que contribui para o desenvolvimento pessoal dos cidadaos de
todas as idades.

As funcBes da biblioteca publica sdo tradicionalmente divididas em quatro
categorias: funcdo educacional, funcéo recreacional ou de lazer, funcao cultural e

funcéo informacional.

8.5.1 Func¢éo Educacional

Desde os seus primérdios a biblioteca publica teve como principal funcédo a
de dar apoio a educagdo. Conforme uma das teorias sobre o seu surgimento, a
biblioteca publica surgiu em decorréncia das reivindicagcdes da sociedade, mais

especificamente das classes mais baixas, por maior acesso a educacdo. Como



48

coloca Almeida Junior (1997), a funcdo educacional continua sendo a funcéo
primordial da biblioteca publica. Ainda que transformacdes, mudancas e alteracdes
tenham ocorrido na sociedade, a biblioteca apenas acrescentou a funcao
educacional outras e novas funcdes.

Como afirma Milanesi: “[...] a biblioteca publica € a biblioteca escolar que
nao existe.” (1989, p.11). A biblioteca publica tem como publico majoritario o de
estudantes. Dada a situacdo precéaria de grande parte das bibliotecas escolares,
especialmente as de escolas publicas, os estudantes acabam recorrendo quase
sempre a biblioteca publica para realizarem suas pesquisas em decorréncia das
atividades solicitadas pelos professores. Almeida Junior (2003), apresentando dados
sobre os usuarios das bibliotecas publicas, coloca que aproximadamente 90% do
publico é formado por estudantes do ensino fundamental e médio.

A funcdo educacional da biblioteca publica ndo se restringe - ou nao deveria
se restringir - as atividades de apoio a educacdo formal. A funcdo educacional
também engloba as atividades de apoio a educacéo informal, ou seja, a educacéo
continuada a todos os cidadéos e ndo somente a classe de estudantes.

Contudo, segundo Almeida Junior (1997), falta a biblioteca publica uma
proposta pedagdgica clara, para auxilio a educacao formal, o que a torna uma mera
executora e repassadora de materiais que contribuem, de alguma forma, com as

diretrizes pedagdgicas elaboradas pelos 6rgaos decisorios do Estado.

8.5.2 Funcéo Recreacional ou de Lazer

Almeida Junior (1997) afirma que a funcdo de lazer entende a biblioteca
publica como capaz de oferecer entretenimento para as pessoas através da leitura.

Barros (2002) afirma que a funcéo de lazer, desempenhada pelas bibliotecas
publicas, perpassa pelo livro enquanto suporte de conhecimento, meio de
informacéo e cultura, que se pode acessar através da leitura. Como coloca o autor, o
livro seduz e conduz o imaginario do leitor a romper seus préprios horizontes.
Contudo, as atividades de lazer podem ser ampliadas, de acordo com as
necessidades da populacédo e dos usuarios de bibliotecas. Como se verifica mais
adiante, sdo inumeras as atividades que a biblioteca publica pode oferecer aos
usuarios e, dentre elas, destacam-se diversas que podem ser incluidas na categoria

de recreacionais ou de lazer.
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Assim, a funcdo de lazer amplia seu escopo, nao se atendo exclusivamente
a atividade de leitura, mas também a uma gama de outras atividades que

proporcionam recreacao e lazer aos que delas participam.

8.5.3 Funcéo cultural

Conforme Almeida Junior (1997), a nocéo de cultura, tal como € entendida
pelo senso comum, liga-se predominantemente a ideia de erudicdo, de inteligéncia.
Segundo o autor, a biblioteca, ao entender cultura vinculada a erudicdo, determina
sua funcdo cultural como mero repasse de conhecimentos e, com isto, acaba
atribuindo a determinadas formas de expressdo carater superior, identificando-as
como as Unicas formas adequadas a serem transmitidas aos seus usuarios. Ao
fazerem isto as bibliotecas acabam desvinculando as manifestacdes culturais de
suas classes sociais, isolando tais manifestacbes do contexto no qual estéo
inseridas. Ainda segundo Almeida Junior (1997), muitos defendem a existéncia da
verdadeira cultura representada em manifestacbes artisticas como a musica
classica, a Opera, o balé classico, o cinema de autoria, a TV educativa, 0s classicos
da literatura.

Barros (2002) coloca que a func¢éo cultural da biblioteca pode ser ampliada e
diversificada no sentido de oferecer a toda a populacdo novas e dindmicas formas
de acesso a cultura geral - deixando de leva-la somente através dos livros. Este
acesso poderia ser dado tanto através da arte, da mausica, da literatura quanto
através das novas tecnologias e redes de computadores como a internet, “[...] uma
realidade necessaria na sociedade atual” (BARROS, 2002, p. 115). Assim, a
biblioteca publica, como instituicdo social, contribuiria efetivamente com as
demandas e para a democratiza¢do da cultura na sociedade.

Entretanto, Brettas (2010) ao tratar das bibliotecas publicas, apresenta um
apanhado sobre a cultura, sobre a sociedade e as no¢des de memodria, identidade e
0 papel das instituicdes. Pode-se entender melhor a fungéo cultural da biblioteca
publica, a partir dessa definicdo de cultura e dos valores com ela envolvidos. Para
Brettas (2010, p. 104) a

[...] cultura pode ser considerada como sendo o conjunto de objetos
produzidos pelo individuo para agir, como meio de sobrevivéncia, sobre
0 ambiente que o cerca, ou seja, a cultura pode ser um acervo material,
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gue pode ser composto por utensilios domésticos, ferramentas de
trabalho, pratos culinarios, edificacdes, cidades inteiras. A cultura pode
também significar o conjunto de suas préticas sociais ou individuais. O
préprio pensamento do homem e a sua forma de agir, gerando contextos
variados de acordo com locais e periodos diferentes, sdo considerados
cultura [...].

A cultura, portanto, refere-se as préaticas, aos costumes, aos objetos e ao
pensamento de determinados sujeitos que vivem em determinados locais, em
periodos distintos. Assim, conforme Brettas (2010) cada grupo social possui uma
determinada cultura. Essa cultura influencia as instituicdes existentes na sociedade
e esta contida na sua ideologia e na sua atuagcdo diante da mesma. Segundo a
autora, a biblioteca representa uma instituicdo cultural e atende a diferenciados
interesses sociais. Um destes interesses refere-se a preservacdo, a guarda, a
organizacao e a disseminacao da cultura de um povo, que esta registrado nos mais

diversos tipos de documentos e suportes. De acordo com Brettas:

O acervo de uma biblioteca publica pode ser considerado um "suporte”
da memoaria e, conseqliientemente, da identidade de um grupo, porque
revela tendéncias e correntes literarias e artisticas, que fazem parte da
cultura dessa comunidade. (2010, p. 112).

Assim, a funcdo cultural da biblioteca publica esta presente tanto na
instituicdo por si s6, existente como monumento cultural, impregnado em sua
ideologia e modo de atuacédo pela cultura da sociedade a qual pertence, quanto em
seu papel como guardid dos diversos registros da cultura de um povo. Esses

registros necessitam ser preservados para que seja preservada assim sua memoria.

8.5.4 Funcéao Informacional

A ideia de fornecer informacdo prescindindo do livro, do texto impresso,
surge, segundo Almeida Junior (1997), nos Estados Unidos com a criacdo dos
centros referenciais. Na época, entre os anos 60 e 70, a criagdo destes centros
adveio da necessidade das bibliotecas publicas americanas de conseguirem verbas,
dadas as condicbes que enfrentavam. O fornecimento de informacdes para a
populacdo foi a solugcdo encontrada para mostrar a biblioteca como um o0rgao
prestador de servigos importante a populagao.

Conforme Barros (2002), passa-se a utilizar entdo catalogos, listas e bancos
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de dados para obter-se a informagdo necesséarios no dia a dia do cidaddo. Surge,
entdo, o conceito de informacgédo utilitria, aquela destinada a responder as mais
variadas questdes surgidas no cotidiano dos cidadados. Segundo Campello (1998), a
informacé&o utilitaria caracteriza-se pela sua efemeridade, ou seja, sao informacdes
pereciveis e ndo permanentes. Por esta razdo, faz-se necessaria a frequente
atualizacdo do servico de informacgédo utilitaria. Além disso, a adequacéo da colecao
as novas demandas dos usuarios € muito importante — notadamente frente as
demandas pelas novas tecnologias de comunicacao e informacao.

Conforme Campello (1998) séo consideradas fontes de informacao utilitaria
e que devem ser utilizadas pelas bibliotecas publicas: material de divulgacéo
(folders, diretdrios, folhetos e outros) de érgaos publicos, entidades fornecedoras de
servicos publicos, ONGs e outras organizacoes; jornais; telejornais nacionais e
locais; telefone; listas telefonicas e Internet. A utilizacdo destas fontes de informagéao
geralmente ndo representa gastos financeiros as bibliotecas, no entanto, como a
autora destaca, é necessario que a biblioteca mantenha sempre atualizado o seu

acervo e solicite a reposicédo do material quando necessario.

8.6 Os Servigcos Oferecidos pela Biblioteca Publica

Como instituicdo social destinada ao atendimento das necessidades da
coletividade, a biblioteca publica deve oferecer uma gama de servicos aos seus
usuérios com o intuito de satisfazer essas necessidades. Estabelecendo inicialmente
0 que vém a ser servicos temos uma definicdo apresentada por Kotler (2007a) em
gue servico é qualgquer ato ou desempenho que uma parte possa oferecer a outra e
gue seja essencialmente intangivel e nao resulte na propriedade de nada, sendo que
sua producao pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico.

Rasche e Varvakis (2006) afirmam que os servicos de biblioteca sé&o
fortemente caracterizados pela vivéncia. Isto pode ser claramente observado com
relacdo, por exemplo, ao servico de referéncia em que o usuario interage com o
bibliotecario no processo ou mesmo nhas relacbes estabelecidas no interior da
biblioteca e manifesta a necessidade de trocar ideias e discutir as leituras realizadas,
0 gque € mesmo proprio do processo de construgdo de conhecimento. Tal percepgéo,
como colocam Rasche e Varvakis (2006), permite idealizar a oferta de servicos como

rodas de leitura, grupos de discussao, entre outros, que possibilitam aos usuarios
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trocas de informacdes, experiéncias, discussdes. Outros tipos de servicos se
enquadram nesta mesma ideia como saraus literarios, programas de formacéo de
leitores, bibliotecas ambulantes em bairros, localidades distantes, asilos, hospitais e
casas de detencdo. Os autores ainda reforcam que seja no ambiente fisico da
biblioteca, seja fora dela, servicos como estes permitem que a biblioteca reforce seu
papel como um espaco de convivéncia, de encontro, de debate, de discusséo e de
aprendizado.

Almeida Janior (2003) lista uma série de servigcos que podem ser oferecidos
pela biblioteca publica. Estes servicos estdo ligados essencialmente a atividades

culturais e recreacionais e podem ser:

a) hora do conto;

b) poesia (concurso, oficina etc.)

c) teatro (apresentacao de pecgas, criacdo de grupos);

d) audicdo musical;

e) cinema;

f) televiséo;

g) jogos educativos

h) exposicoes;

i) concursos;

j) filatelia;

K) numismatica;

[) museu de rua;

m) cursos de artes (pintura, escultura, recortes em papel, modelagem,
gravuras etc.)

n) outros cursos (tricd, croché, culinaria, higiene, primeiros socorros,
puericultura etc.)

0) debates;

p) palestras;

g) oficinas (workshops);

r) jornais (edicdo desenvolvida pelos usuarios);

S) gincanas (culturais, com fins de socializagao);

t) campeonatos (xadrez, jogos de carta, dama, videogame etc.);

u) caca ao tesouro;
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V) eventos relacionados a um determinado acontecimento (elei¢des,

diretas, derrubada do presidente etc.).

Conforme Almeida Junior (2003), tais servicos sédo oferecidos visando a
criacdo do gosto pela leitura e sua avaliacdo é realizada com base na quantidade de
materiais retirados por empréstimo por aqueles que participam das atividades. O
autor ainda destaca que alguns servicos sdo implantados e oferecidos como meros
eventos, sem vinculagcdo uns com 0s outros e que s6 sao realizados porque sao
considerados como atribuicdo das bibliotecas publicas.

Almeida Janior (2003) coloca que servigos como esses sao oferecidos pelas
bibliotecas quando estas possuem um minimo de estrutura e contam com
profissionais bibliotecarios e, mesmo assim, muitas vezes com dificuldades, dadas
as condi¢cdes da maioria da bibliotecas publicas brasileiras. Porém, a maioria das
bibliotecas s6 oferece dois tipos de servigcos, que séo os tradicionais empréstimo e
consulta.

Sobre a implantacdo de servicos em bibliotecas Rasche e Varvakis (2006)
destacam que na elaboracdo de um conceito de servico e no estabelecimento de
sua missao, é necessario se ter uma simetria entre missao e objetivo da organizacdo
e 0 servico proposto. E neste sentido que se faz de essencial importancia o
conhecimento sobre o que efetivamente representa a biblioteca para a comunidade
a qual atende ou deve atender e a realidade desta comunidade. Apresentam-se
entdo os estudos de comunidade como as melhores formas de obter este

conhecimento necessério. Segundo Stumpf:

Todo servico criado para a comunidade deve basear-se em um estudo
prévio da mesma para poder agir com conhecimento de causa e garantir
sua plena utilizacdo. Sdo os chamados estudos de comunidade que
representam o conhecimento objetivo da realidade de um determinado
grupo social. (1988, p. 20, grifo da autora).

Portanto os estudos de comunidade, como investigacdes realizadas para
conhecer aspectos de uma populacdo, seus habitos e interesses, sdo essenciais
para que os gestores das bibliotecas publicas possam conhecer a comunidade que
atendem e suas principais necessidades, para que assim, possam elaborar seus
projetos visando ao atendimento satisfatério desta populacdo. Neste sentido, Rasche

e Varvakis (2006) colocam que a biblioteca publica deve conhecer e ter como



54

referéncia bésica a realidade local, o usuério real e potencial, a comunidade como

um todo, nos seus aspectos culturais, econébmicos, sociais, politicos e educacionais.
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9 METODOLOGIA

Apresentam-se 0s procedimentos metodologicos adotados para o
desenvolvimento do trabalho. S&o descritos o tipo de estudo e a abordagem
utilizada, os sujeitos do estudo, o instrumento de coleta de dados, o procedimento de
coleta de dados, o tratamento dos dados e as limitagdes da pesquisa.

9.1 Abordagem e Tipo de Estudo

A pesquisa realizada é do tipo descritivo que, segundo Gil (2010, p. 28) tem
por finalidade “[...] a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou
fendmeno ou o estabelecimento de relagbes entre as variaveis.” O autor entende
que uma de suas principais caracteristicas € a utilizacdo de técnicas padronizadas
de coleta de dados.

A abordagem dada a pesquisa € qualitativa. De acordo com Neves (1996, p.
1) a pesquisa qualitativa abrange “...] um conjunto de diferentes técnicas
interpretativas que visam a descrever e a decodificar os componentes de um sistema
complexo de significados.” A pesquisa buscou analisar os dados coletados de forma
interpretativa, de maneira que estes dados foram descritos rigorosamente de acordo

com o obtido através do instrumento de coleta de dados.

9.2 Sujeitos do Estudo

A realizacdo de uma pesquisa qualitativa supde, conforme Neves (1996, p.
1), “[...] um corte temporal-espacial de determinado fenémeno por parte do
pesquisador.” Assim, o recorte do estudo, ou seja, 0s sujeitos da pesquisa sdo as
bibliotecas publicas estaduais brasileiras, uma de cada Estado.

Optou-se pela escolha de uma amostra, na qual todos 0s sujeitos
possuissem caracteristicas semelhantes ou estivessem em um mesmo nivel. Assim,
a escolha desses sujeitos se deu devido a todas as bibliotecas pertencerem a uma
mesma categoria, a saber, bibliotecas publicas estaduais.

Através do catalogo do Sistema Nacional de Bibliotecas Publicas, disponivel
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I'®* e da Biblioteca Virtual nas areas de

no site da Fundac&o Biblioteca Naciona
Biblioteconomia e Ciéncia da Informacéo, disponivel no site da Universidade Federal
de Santa Catarina'’ pdde-se ter acesso as informacdes sobre as bibliotecas
existentes em cada Estado brasileiro. Através destes sites foi possivel obter os e-
mails de cada uma das bibliotecas. Foram coletados 28 e-mails (0 estado do Mato
Grosso do Sul, segundo as fontes utilizadas, possui duas bibliotecas estaduais),
porém, nem todos os e-mails puderam ser entregues devido a recusa automatica de

seu recebimento.

9.3 Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados escolhido para a realizacdo da pesquisa

foi 0 questionario (APENDICE B). Um questionario pode ser definido como

[...] a técnica de investigagdo composta por um conjunto de questbes
gue sdo submetidas a pessoas com o propdsito de obter informacdes
sobre conhecimentos, crengas, sentimentos valores interesses,
expectativas, aspiragdes, temores, comportamento presente ou passado
etc. (GIL, 2010, p. 121).

bY

Quanto a tipologia, as perguntas do questionario sdo classificadas
geralmente em trés categorias: perguntas abertas, fechadas e de multipla escolha.

Marconi e Lakatos (2010) definem cada uma dessas categorias da seguinte forma:

a) perguntas abertas: permitem ao informante responder livremente,
usando linguagem propria e emitir opinides;

b) perguntas fechadas: sdo aguelas em que o informante deve escolher
entre duas opcdes de resposta;

c) perguntas de multipla escolha: sdo perguntas fechadas mas que
apresentam uma série de respostas possiveis e abrangem diferentes

aspectos de um mesmo assunto.

Para a realizacédo da pesquisa foram utilizadas questfes abertas, fechadas e

de multipla escolha.

'® http://www.bn.br/portal/
7 http:/lufsc.br/



57

Foi adotada, no questionario, uma escala de Likert, para detectar a opinido
dos respondentes sobre alguns aspectos pontuais da pesquisa. De acordo com
Oliveira (2001, documento eletrdnico): “A escala de Likert se baseia na premissa de
que a atitude geral se remete as crencas sobre o objeto da atitude, a forca que
mantém essas crengas e aos valores ligados ao objeto.” Esta escala diz respeito a
uma série de afirmagdes sobre o objeto pesquisado em que “[...] os respondentes
nao apenas respondem se concordam ou ndo com as afirmacfes, mas também
informam qual seu grau de concordancia ou discordancia.” (OLIVEIRA, 2001,
documento eletronico). Ainda segundo a autora, a escala de Likert permite obter
informacdes sobre o nivel dos sentimentos dos respondentes, o que confere mais
liberdade a eles, que ndo precisam se restringir ao simples concordo/discordo.

Existem vantagens e desvantagens na utilizacdo do questionario. Marconi e

Lakatos (2010) destacam algumas delas. As vantagens do questiondrio sao:

a) economia de tempo, viagens e obtém grande niumero de dados;

b) atinge maior nimero de pessoas simultaneamente;

c) abrange uma area geografica mais ampla;

d) economiza pessoal;

e) obtém respostas mais rapidas e mais precisas;

f) ha menos risco de distorcéo, pela néo influéncia do pesquisador;

g) ha mais tempo para responder e em hora favoravel;

h) ha mais uniformidade na avaliacdo, em virtude da natureza impessoal
do instrumento;

i) obtém respostas que materialmente seriam inacessiveis.

As desvantagens do questionario sao:

a) percentagem pequena dos questionarios que voltam;

b) grande nimero de perguntas sem resposta;

c) impossibilidade de ajudar o informante em questbes mal
compreendidas;

d) a dificuldade de compreenséao, por parte dos informantes, leva a uma
uniformidade aparente;

e) na leitura de todas as perguntas, antes de respondé-las, pode uma
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guestao influenciar a outra;

f) a devolucao tardia prejudica o calendario ou sua utilizacao;

g) o desconhecimento das circunstancias em que foram preenchidos
torna dificil o controle e a verificacao;

h) nem sempre é escolhido quem responde ao questionario, invalidando,
portanto as questdes;

i) exige um universo mais homogéneo.

Sobre o niumero de questbes do questiondrio, Marconi e Lakatos (2010),
colocam que este deve ficar entre 20 e 30 perguntas. Segundo as autoras, ele nédo
deve ser nem longo demais, pois causa fadiga e desinteresse, e nem curto demais,
pois corre o risco de ndo oferecer suficientes informacdes. As mesmas afirmam que:
“O pesquisador deve conhecer bem o assunto para poder dividi-lo, organizando uma
lista de 10 a 12 temas, e, de cada um deles, extrair duas ou trés perguntas.”
(MARCONI; LAKATOS, 2010, p. 185)

Entretanto, Gil (2010) afirma que o numero de questbes do questionario
depende da extensao dos objetivos e da complexidade do assunto. O autor ressalta
que, em geral, os respondentes ndo se sentem obrigados a responder ao
questionario, por isto, € conveniente que sejam incluidas apenas as questdes
necessarias para atender aos objetivos da pesquisa.

No Quadro 3 estdo relacionadas as questfes contidas no questionario, bem

como suas vinculacbes com os objetivos especificos que elas procuraram atingir.

QUADRO 3 — Objetivos especificos x questdes

Objetivos especificos Questdes
Verificar as ferramentas efetivamente Questdo 6
utilizadas pelas bibliotecas publicas
estaduais.
Verificar a utilizacdo das redes sociais Questdes 7,8,9,11 e 12

para promover acbes de Marketing.

Verificar a utilizagdo das ferramentas web Questodes 7, 10
para se conectar ao publico através de
redes sociais e comunidades virtuais.

Verificar que acOes, realizadas pelas Questéo 12
bibliotecas publicas estaduais através das
redes sociais, sdo consideradas por estas
bibliotecas como a¢bes de Marketing.

Fonte: Dados da pesquisa.
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Para a elaboracdo do questionério foi necessario fazer um levantamento das
principais redes sociais existentes, segundo o critério de maior utilizagdo. Este
levantamento foi realizado através de informacbes fornecidas por pesquisas
realizadas no Brasil, sendo que algumas delas foram apresentadas no referencial
teodrico do trabalho. Assim, as redes sociais constantes no questionario provém do
observado nestas pesquisas. O primeiro objetivo especifico deste estudo, também
pdde ser atingido com este levantamento.

Antes da aplicacdo do questionario aos sujeitos do estudo, foi realizado um
pré-teste do mesmo com um bibliotecério para verificar possiveis falhas antes de sua
aplicacao aos pesquisados.

Para a apresentacdo do questionario foi utilizado um aplicativo do software
Google Docs, o Spreadsheets!®. Este aplicativo permite a elaboracdo de
instrumentos de coleta de dados que sao disponibilizados on-line. Os dados
fornecidos pelos respondentes ficam organizados em forma de planilha, pela ordem

em que cada questionario é enviado apos ser finalizado.

9.4 Procedimento de Coleta de Dados

Através de e-mails enviados as bibliotecas, juntamente com o link para
acesso ao questionario on-line, foi encaminhado um comunicado aos pesquisados
para que estes fossem informados sobre a pesquisa e sobre a importancia de sua
participagdo na mesma. Conforme mostra o Apéndice A, neste comunicado
constavam os dados de identificagdo da pesquisadora, da instituicdo a qual pertence
e o intuito do estudo.

Os questionarios foram remetidos trés vezes as bibliotecas, com o intuito de
obter o maior nimero de respostas possiveis. O primeiro envio aconteceu no dia 22
de agosto de 2011, o segundo envio, no dia 29 de agosto de 2011 e o terceiro envio,
no dia 05 de setembro de 2011.

Os e-mails de algumas das bibliotecas retornaram nas trés vezes em que
foram remetidos. Sendo assim, procedeu-se ao contato por telefone buscando a
obtencdo de um novo endereco de e-mail. Em alguns casos foram levantados outros

enderecos validos e em outros ndo. A biblioteca do Estado do Rio de Janeiro

'8 http://www.google.com/google-d-s/spreadsheets/
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informou que devido ao seu atual estado de reforma, encontrava-se fechada e com a
total paralisacédo de suas atividades, por isso ndo forneceu nenhum e-mail alternativo
para contato. Com uma das bibliotecas publicas estaduais do estado do Mato
Grosso do Sul nao foi possivel realizar contato por telefone. A biblioteca publica do
Estado do Maranhdo somente confirmou o e-mail que ja estava sendo utilizado,
porém devido a falhas do sistema, os e-mails ndo puderam ser entregues.

Desta forma, dos 25 questionarios remetidos, 14 retornaram. Por outro lado,
0 questionario da biblioteca do Estado do Ceara teve de ser invalidado, pois a
biblioteca ndo indicou se utiliza ou ndo alguma rede social virtual e, além disso,
respondeu a questdes voltadas as bibliotecas que nado utilizam redes sociais e
também a questbes voltadas as bibliotecas que as utilizam. Portanto, ndo foi
possivel obter informacgdes fidedignas da referida biblioteca. Assim, foi obtido um

total de 13 questionarios validos para a pesquisa.

9.5 Tratamento dos Dados

A tabulacdo dos dados foi feita de forma manual, tendo em vista o pequeno
ndamero de questionarios enviados. Os dados foram apresentados, analisados e
criticados a luz da contextualizacao teorica, conforme pode ser verificado no capitulo

10 — Analise dos dados.

9.6 Limitacdes da Pesquisa

As limitacbes da pesquisa dizem respeito ao tempo para a sua realizacao,
ao retorno de questdo sem resposta no questionario, a existéncia de respostas
pouco claras ou confusas e ao ndo retorno de questionarios. Foram também
limitacbes da pesquisa, o0 retorno de alguns e-mails e os contatos que ndo foram

conseguidos para a solucéo deste problema.
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10 ANALISE DOS DADOS

Sao apresentados, neste capitulo, os dados obtidos através do questionario
on-line, preenchido pelas bibliotecas publicas estaduais participantes da pesquisa.
Os dados estdo apresentados conforme a ordem das questBes apresentadas as
bibliotecas. A apresentacao dos dados estd acompanhada pela sua andlise e critica.

10.1 Bibliotecas Respondentes

As bibliotecas que responderam a pesquisa pertencem aos seguintes
estados brasileiros: Sergipe, Parana, Espirito Santo, Rio Grande do Sul, Sdo Paulo,
Rio Grande do Norte, Mato Grosso, Bahia, Para, Pernambuco, Acre, Mato Grosso do
Sul, Minas Gerais e Ceara. Um total de 14 bibliotecas responderam a pesquisa,
porém, devido a falhas e incoeréncias, o questionario da biblioteca do estado do

Cearé foi invalidado, conforme explicitado no capitulo anterior.

10.2 Conhecimento dos Sites de Redes Sociais

Os dados sobre o conhecimento das redes sociais pelas bibliotecas,
conforme constam no Grafico 2, demonstram a correspondéncia com a realidade
sobre as redes sociais no Brasil. Segundo pesquisas, Orkut, Facebook e Twitter
estdo entre as redes sociais mais utilizadas no Brasil e ao lado dos blogs sdo as

mais conhecidas pelos respondentes da presente pesquisa.
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GRAFICO 2 — Conhecimento das redes sociais

O Orkut

@ Facebook
O Twitter
OBlog

M LinkedIn

Fonte: Dados da pesquisa.

O LinkedIn é o site de rede social menos conhecido, sendo apontado por
apenas quatro das bibliotecas. Esse pequeno numero talvez se deva ao fato de a
rede social estar disponivel em portugués ha pouco tempo no Brasil — a verséo foi
lancada em abril de 2010 e talvez, também ao fato de que sua proposta volta-se
mais a um publico profissional e ndo a um publico geral, como € o caso das outras
redes. Embora o site ja tenha alcancado um grande crescimento no nimero de
usuarios no Pais desde o seu langcamento, ele ainda é um dos menos utilizados por
agui. Esse fato se mostra claramente entre as bibliotecas publicas, sendo que
poucas dizem conhecer a rede social e, como levantado na questédo seis, nenhuma

das bibliotecas pesquisadas a utiliza.

10.3 Utilizacdo dos Sites de Redes Sociais

Das 13 bibliotecas publicas estaduais que responderam a pesquisa, a maior
parte utiliza sites de redes sociais. No entanto, como mostra o Quadro 4, a diferenca
entre as que utilizam e as que nao utilizam as ferramentas é relativamente pequena.
Os motivos alegados para a nao utilizacdo das redes sociais serdo explicitados
adiante, na questdo quatro. Esses motivos refletem as dificuldades enfrentadas
pelas bibliotecas publicas no Brasil e o pensamento existente com relagdo a

aplicacao destas ferramentas nas instituicoes.
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QUADRO 4 — Utilizacao das redes sociais
N&o 5

Sim 8

Fonte: Dados da pesquisa.

A utilizacdo das redes sociais pelas bibliotecas publicas mostra o interesse
destas em ferramentas sociais tdo largamente utilizadas no Brasil. Estas bibliotecas
incorporaram as suas atividades o uso de redes sociais que fazem parte do dia a dia
da populagéo. Populacéo esta, que de acordo com Meijer (2011), caracteriza-se pela
sua natureza comunicativa, sociavel e, por esta razdo, adotou tao facilmente as
redes sociais para comunicar-se e obter informacfes dos mais variados tipos. Isso é
0 que mostra a pesquisa do IBOPE (2011) que mostra um Brasil como um mercado
com elevada utilizacdo de sites de redes sociais com uso diversificado e vé nas
redes sociais um grande potencial para o relacionamento com o publico consumidor.
Neste contexto, como averiguado na questdo sete, as bibliotecas publicas utilizam
as redes sociais para uma série de atividades relacionadas a comunica¢cdo com o
publico, alinhando-se desta forma, as tendéncias e habitos da populacdo a que
atendem.

Yamashita e Fausto (20097, p. 5), a respeito da utilizacdo de ferramentas
relacionadas a Web 2.0 pelas bibliotecas, entre elas os sites de redes sociais,

colocam:

Entendemos que persiste a necessidade de muita divulgacdo e
discussdo sobre este assunto, uma vez que a atual desvalorizacao das
bibliotecas, principalmente as publicas, e sua conseqiliente
precarizacdo, exigem um esfor¢o coletivo da classe de bibliotecarios
para uma conscientizacdo de seu papel social, abandonando posturas
passivas e assumindo a proatividade que o paradigma 2.0 demanda, e
assim promovendo um resgate das bibliotecas junto ao seu publico
usuéario. (Grifo nosso).

As autoras ainda ressaltam que a incorporacao das tecnologias por si s6 ndo
€ a solucdo para todos os problemas, pois € preciso que a filosofia Web 2.0 seja
transposta para os servicos das bibliotecas, pois esta oferece um grande potencial
de melhoria da atratividade das bibliotecas frente ao publico. No caso das bibliotecas

publicas esta filosofia e a incorporacdo de ferramentas como as redes sociais
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significa empreender ag6es neste sentido, de tentar aproximar-se do publico de uma
forma que condiz a realidade atual do pais e ao comportamento da populacdo com
relacdo ao uso das redes sociais virtuais. A incorporacdo das redes sociais nas
bibliotecas publicas € um esfor¢co no sentido de atualizar as instituicbes e buscar
novas formas de conectar-se ao publico, dado a defasagem dos recursos
frequentemente observada nas bibliotecas publicas.

As bibliotecas publicas estaduais que responderam sim ao uso das redes
sociais estdo, desta forma, atualizando-se frente ao publico e tém, assim, a
possibilidade de empreender acdes de resgate de seu papel na sociedade, dados a

sua missédo e os objetivos que possuem.

10.4 Motivos para a Nao Utilizacao de Sites de Redes Sociais

Para as cinco bibliotecas que nao utilizam nenhum site de rede social, os

motivos apontados para a nao utilizacdo foram, como mostra o Grafico 3:

GRAFICO 3 — Razdes para a nao utilizacio das redes sociais

O N3o tem pessoal
disponivel para
interagir nas redes
sociais

M Dificuldade de
operagdo das
ferramentas

O Bloqueado pela
instituicao

Fonte: Dados da pesquisa.

Todas as bibliotecas apontam a falta de pessoal para interagir nas redes
sociais como motivo para a sua ndo utilizacdo. Duas destas bibliotecas também
apontaram a dificuldade de operacdo das ferramentas como motivo para a nao
utilizacdo das redes sociais. Uma das bibliotecas coloca que as redes sociais sao
blogueadas pela instituicdo e por esta razdo ndo podem utiliza-las.

Dado que todas as bibliotecas publicas que nao utilizam redes sociais
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apontam a falta de pessoal para interagir nas redes como motivo para a nao
utilizacdo, verifica-se a precariedade de pessoal nessas bibliotecas como um
problema para sua atuacdo. Apesar de os sites de redes sociais serem de facil
utilizacao, essas ferramentas demandam tempo para que inicialmente o usuario se
familiarize com as elas e, depois de implementadas, demandam tempo e dedicacao
para a sua alimentacado periodica. Uma vez que a biblioteca ndo conta com pessoal
disponivel para realizar este trabalho, fica inviavel a implementacdo deste tipo de
ferramenta nas atividades da biblioteca.

O segundo maior motivo apontado pelas bibliotecas publicas para a nao
utilizacdo de sites de redes sociais foi a dificuldade de operacdo das ferramentas.
Embora as redes sociais sejam ferramentas que ndo possuem grau de dificuldade
elevado para sua operacédo, algumas bibliotecas apontam a dificuldade na operacao
dos softwares como empecilho para sua utilizacdo. Esta dificuldade talvez se deva
ao fato de as bibliotecas possuirem pessoal pouco preparado para interagir nas
redes sociais. A desatualizacdo das pessoas com relacdo a estas ferramentas, sua
funcdo, funcionamento e possibilidades é um fator que pode refletir-se na néo
utilizag&o de tais recursos.

Sobre a escassez de pessoal com qualificacdo nas bibliotecas publicas o
Sistema Nacional de Bibliotecas Publicas, coloca:

O grande problema da biblioteca publica é a falta de recursos humanos
qualificados, com competéncia técnica especifica, capacidade de
inovacdo e com visdo da identidade cultural de sua regido, que possam
exercer uma lideranga, promover mudanca, gerenciar bem os sistemas
estaduais de bibliotecas publicas. (2011?, documento eletrénico).

A falta de recursos humanos capacitados para empreender acées como o
desenvolvimento de uma nova forma de promocéao da biblioteca e de comunicagao
com 0s usuarios, através de recursos como as redes sociais virtuais €, portanto, um
problema que deve ser resolvido pelas bibliotecas publicas. Sabe-se que as
bibliotecas publicas no Brasil sdo, de um modo geral, negligenciadas pelos
governos, recebendo poucos recursos financeiros, materiais e humanos. O Sistema
Nacional de Bibliotecas Publicas (2011?) sugere nesse sentido, tendo em vista as
dificuldades enfrentadas pelas bibliotecas puablicas, que os cursos de
Biblioteconomia assumam como objeto de investigacdo académica os problemas

relativos as bibliotecas publicas, especialmente no contexto da Sociedade da
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Informacao.

Diante dessa realidade, na qual se observa a existéncia de um déficit de
pessoal preparado para lidar com as novas tecnologias de informacdo e
comunicacdo nas bibliotecas publicas, vislumbra-se a importancia de haver
disciplinas, no curso de Biblioteconomia, voltadas aos recursos de informagéo e
comunicacdo web. Recursos estes que podem — e devem — ser aplicados as
bibliotecas, dado o contexto da sociedade atual. No curso de Biblioteconomia da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), por exemplo, existem
algumas disciplinas voltadas a este campo das tecnologias de informacdo e
comunicacdo e a sua aplicacdo nas unidades de informag&o. Disciplinas como
‘Informagao na web” que aborda as redes de computadores, a Internet e seus
servicos, o hipertexto na web, as bases de dados de referéncia ou fonte, a busca na
web, as redes sociais e arquitetura de informacao e “Informagdo em midias digitais”
que trata das fontes de informagdo ndo convencionais em ambiente virtual como a
fotografia digital, o video, blogs, fotoblogs, videologs, jornais eletrénicos e
webmuseus. Sem esquecer a disciplina de “Marketing em ambientes de informagao”
que aborda as técnicas de Marketing em sistemas de informagdo e contempla
também a aplicacédo de ferramentas como as redes sociais virtuais nas bibliotecas e
sistemas de informagéo.

Outro motivo apontado por uma das bibliotecas pesquisadas para a nao
utilizacdo de redes sociais virtuais foi o fato de os sites de redes sociais serem
bloqueados pela instituicdo. E fundamental que as instituices tomem conhecimento
da importancia da utilizagdo de ferramentas comunicacionais como as redes sociais
virtuais para as bibliotecas. A pesquisadora Luciana Fischer (2009) aponta a
importancia da utilizacdo das redes sociais institucionais — aquelas pertencentes a
organizagcdes com ou sem fins lucrativos — em trabalho realizado a respeito da
utilizagdo do Orkut por instituicdes de ensino superior. De acordo com Fischer
(2009), as inovagdes no campo comunicacional virtual possibilitam novas formas e
conteudos a serem explorados pelos mais diversos tipos de organizagbes. A

respeito das instituicdes de ensino superior a autora coloca:

As Instituicdes de Ensino Superior (IES), fomentadoras do ensino, da
pesquisa e extensdo constituem-se também comunidades localizadas
no ciberespaco que podem ampliar as possibilidades de interacdes junto
as redes sociais e, consequentemente, exercer acdes estratégicas tanto
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no sentido do fortalecimento da marca institucional quanto do ponto de
vista relacional, através da divulgacdo de inUmeras atividades
académicas realizadas. (FISCHER, 2009, p. 1).

No contexto das bibliotecas isso ndo poderia ser diferente. Ao estabelecer-se
no contexto virtual, atraveés das redes sociais e comunidades virtuais, as bibliotecas
ampliam o seu escopo de atuacédo, estando presentes também em outros e novos
espagcos que sao comuns aos seus usuarios. Desta forma, as bibliotecas tém a
oportunidade de fortalecer a sua presenca junto a comunidade e reafirmar o seu
comprometimento com sua missdo, essencialmente ligada ao atendimento das

necessidades da comunidade.
10.5 O Interesse em Utilizar Sites de Redes Sociais

Todas as bibliotecas que ndo utilizam nenhum tipo de rede social
demonstram interesse em utilizar alguma rede social. As redes sociais apontadas, de

acordo com o Grafico 4, foram:

GRAFICO 4 — Interesse pelas redes sociais
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Fonte: Dados da pesquisa.

As redes sociais mais citadas foram blog e Facebook, seguidas pelo Twitter
e depois pelo Orkut. Observa-se a tendéncia de um maior interesse em redes como
o Facebook , blogs e o Twitter do que no Orkut. De acordo com 0 que mostram
dados de pesquisas, como a do IBOPE (2011), o Orkut vem perdendo espaco
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principalmente para o Facebook. Nenhuma das bibliotecas manifestou interesse na
utilizacéo do LinkedIn. Dadas as caracteristicas desta rede social, voltado ao mundo
profissional e dos negocios, seria interessante que as bibliotecas refletissem sobre
sua aplicacdo, uma vez que ela oferece a oportunidade de as bibliotecas se
conectarem com seus usuarios em geral como também a outros profissionais do
setor das bibliotecas.

Contudo, antes de implementar quaisquer Servicos ou recursos novos, como
as redes sociais virtuais, as bibliotecas precisam ter em mente de que forma estes
recursos serdo utilizados. E necessario um planejamento para que os objetivos
pretendidos com a utilizac&o das redes sejam alcancados e para que efetivamente a
biblioteca tenha retornos positivos. Sobretudo é importante que as bibliotecas
conhecam seu publico, suas necessidades e habitos, para que consigam conectar-
se de forma eficiente com este publico. Como colocam Rasche e Varvakis (2006),
por exemplo, na elaboracdo de um conceito de servico € preciso observar a
correspondéncia entre a missdo e objetivo da organizacdo e 0 servico que €
proposto. Assim, se faz de suma importancia o conhecimento sobre o que a
biblioteca representa para a comunidade e também sobre a realidade desta
comunidade. Os estudos de comunidade s&o as melhores formas de obter este
conhecimento necessario, pois como ja indicado por Stumpf (1988), todo servi¢co
criado para a comunidade deve ser baseado em um estudo sobre a mesma, para
gue se possa assim, agir com conhecimento de causa e garantir sua plena
utilizagéo.

Os estudos de comunidade sdo os responsaveis por fornecer aos gestores
das bibliotecas publicas um conhecimento mais amplo sobre a comunidade que
atendem, bem como suas principais necessidades, para que tenham assim um
embasamento na elaboracdo de seus projetos, visando ao atendimento dessas
necessidades. Sobretudo no atual contexto da sociedade da informacéo, no qual se
observam novas praticas comunicacionais e informacionais, baseadas nas novas
tecnologias e, dado o relacionamento da populagédo brasileira com as redes sociais
virtuais, é essencial que as bibliotecas investiguem as melhores formas de utilizar
estes recursos, estando de acordo com as caracteristicas e interesses da populacéo
a que atendem. Com este conhecimento é possivel as bibliotecas realizar a
promocao da instituicdo junto ao publico, obtendo sélidas bases para a realizagédo do

Webmarketing.
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Fischer (2009), a respeito da utilizacdo das redes sociais virtuais, afirma que
€ necessario realizar-se um planejamento de curto prazo para que sejam elaboradas
estratégias comunicacionais e informativas através das redes. Este planejamento é
de fundamental importancia dado que a atuacao no ambiente virtual é essencial para
a manutencdo da marca da organizacdo e para o relacionamento com diversos
publicos. Entretanto, segundo Fischer (2009), ndo basta apenas colocar em prética
este planejamento, € necessario que haja um feedback quanto aos procedimentos
adotados pela organizacdo e quanto & aceitacdo pelos usuarios. E necessario ainda,
se ter em mente, conforme aponta Karsaklian (2001), que a Internet € somente uma
midia a mais na estratégia de comunicacdo da empresa e, portanto, o que se faz na
Rede deve estar de acordo com a imagem e 0 posicionamento da organizacao que é

difundido de outras formas.

10.6 Redes Sociais Utilizadas pelas Bibliotecas

De acordo com os dados obtidos (Grafico 5), a rede social mais utilizada
pelas bibliotecas pesquisadas é o Twitter, sendo usada por seis das bibliotecas. Em
seguida, aparecem empatados o Facebook e os blogs, sendo utilizados por cinco
bibliotecas. Apenas uma das bibliotecas utiliza o Orkut, confirmando mais uma vez a
tendéncia da diminuicdo de interesse por essa rede social. A maior utilizacdo do
Twitter e do Facebook esta de acordo com o que mostram os dados do IBOPE
(2011) que confirma o Facebook como a rede social mais utilizada no Brasil, com
30,9 milhdes de usuérios e confirma a tendéncia de crescimento do Twitter. Embora
o Orkut continue em segundo lugar em numero de usuarios no Brasil, entre as
bibliotecas publica estaduais respondentes ele localiza-se entre o0s Ultimos
colocados, perdendo apenas para o LinkedIn, que néo € utilizado por nenhuma das
bibliotecas.
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GRAFICO 5 — Redes sociais utilizadas
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Fonte: Dados da pesquisa.

Como abordado na questéo cinco, a rede social LinkedIn, que ndo é utilizada
por nenhuma das bibliotecas pubicas estaduais, poderia oferecer interessantes
possibilidades as bibliotecas. A exploracdo desta rede, que oferece oportunidade de
divulgacdo da biblioteca no mundo profissional, poderia tornar visivel a instituicao
entre os profissionais das mais diversas areas, inclusive da Biblioteconomia e
Ciéncia da Informac&o, assim como entre os estudantes destas e de outras areas.
Retomando-se a funcdo educacional da biblioteca publica, que entende a biblioteca
como apoiadora da educacao formal e da educacdo continuada, a participagcdo em
uma rede social como o LinkedIn, estaria colocando as bibliotecas em contato com
diversos usuarios potenciais com necessidade desse apoio educacional. Assim, as
bibliotecas publicas teriam mais um canal para sua divulgacdo, onde estariam
usuarios com necessidades que poderiam ser atendidas através do cumprimento da
funcdo educacional da biblioteca publica.

Além de conectar-se a uUsuarios reais e potenciais, seria possivel, através da
utilizacdo do Linkedln, que o pessoal da biblioteca, por exemplo, trocasse
experiéncias com outros profissionais da area, participasse de discussbes
pertinentes ao seu trabalho e as questfes do dia a dia da instituicdo e se mantivesse
atualizado com relacdo a conhecimentos e praticas da area que poderiam ser
aplicados a biblioteca.

Quanto aos blogs, o numero elevado de bibliotecas que os utilizam — cinco

dentre as oito bibliotecas usuarias de redes sociais — demonstra a popularidade
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destas ferramentas web entre as instituicées. Os blogs conhecidos como os diarios
virtuais, tém grande potencial dentro das organizagbes, por seu dinamismo e
possibilidades diversas de utilizacdo. De acordo com Barros (2004), muitos blogs
utilizados em bibliotecas funcionavam essencialmente como um quadro de avisos,
como um espac¢o voltado para divulgacdo dos principais assuntos relacionados a
biblioteca como novas aquisicbes, novidades da biblioteca, informagbes sobre
reservas de livros ou mudancas nos horarios de funcionamento, informacao sobre
literatura e também para a divulgacdo de assuntos relativos a comunidade e que séao
de seu interesse.

Segundo Barros (2004), o grande potencial dos blogs é que eles podem ser
utilizados pelas bibliotecas de maneira mais interativa. Varios servicos de biblioteca
estdo sendo explorados através dos blogs e, conforme o autor, muitos bibliotecarios
especialistas no assunto acreditam que, com uma simples adequacdo, os blogs
poderéo funcionar exclusivamente como auxiliares no servigo de referéncia.

Através dos blogs é possivel, portanto, que as bibliotecas realizem a
divulgacdo de servicos, eventos, noticias e conteudos variados ao publico. Além
disso, através dos blogs, que permitem a formacéo de redes entre si, € possivel que
as bibliotecas conectem-se a outros usuarios de blogs e com eles interajam de

forma mais direta.

10.7 Usos Dados as Redes Sociais Virtuais

Com relagdo aos usos que as bibliotecas fazem das redes sociais virtuais,
ilustrados no Grafico 6, trés foram apontados por todas as bibliotecas: divulgacao
dos servicos da biblioteca, divulgacdo de eventos da biblioteca e comunicagdo com
0s usuarios. Estes trés usos apontados por todas as bibliotecas estdo voltados
exclusivamente as bibliotecas em si. Eles dizem respeitos as suas acbes e a
comunicacdo da instituicho com seus usuarios. As trés acdes estdo ligadas a
divulgacdo da biblioteca, com relagdo aos seus servi¢cos, atividades e a sua efetiva
comunicacdo com os usuarios. Divulgacdo esta que faz parte das acodes

fundamentais de Marketing.
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A divulgacéao realizada pelas bibliotecas, no contexto do Marketing, resulta

na promocao da biblioteca, das atividades e servicos que ela divulga através das

7

redes sociais. Segundo Amaral (2008, p. 34): “Promocédo € uma atividade de

marketing referente a comunicacdo com o propdésito de fazer conhecer e efetivar o

uso ou adocdo de um produto, idéia, comportamento ou servico.” Os objetivos da

promocao, conforme a autora, séo:

a)

b)

potenciais;

0S usuarios potenciais;

da organizacéo, seus produtos e servicos.

mostrar aos usuarios reais como usar 0s produtos e 0s Sservicos;

evidenciar os beneficios dos produtos e servigos oferecidos;

tornar a organizacdo e seus produtos e servicos conhecidos pelos usuarios

tornar o ambiente da organizacdo e seus produtos e servicos atraentes para

manter 0s usuarios reais, constantemente, bem informados sobre a atuacao
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De acordo com Amaral (2008) comunicagdo € o0 processo transacional entre
duas ou mais partes, em que o significado € trocado dentro do uso intencional dos
simbolos. A questéo crucial desse complexo processo € a compreensao de como 0
significado é estabelecido e transferido entre as partes envolvidas nesse processo.
No contexto da comunicagdo, atraves das redes sociais virtuais, esta troca de
significados é favorecida, dada a sua caracteristica essencial da interatividade. Com
0 uso das redes sociais virtuais para a divulgacdo de servicos e eventos da
biblioteca, o publico tem a possibilidade de entrar em contato de forma facilitada e
rapida com a organizacdo, com relagdo ao contetdo divulgado pela mesma. Dado
que a comunicacdo com o0s usuarios foi um dos usos apontados por todas as
bibliotecas usuarias de redes sociais, esta possibilidade é efetivamente realizada.

A comunicacdo com 0s usuarios das bibliotecas pode estabelecer-se por
diversos motivos. Os usuarios podem ser motivados pelo contetdo postado pela
biblioteca nas redes sociais, com o intuito de tirar duvidas, fazer sugestdes,
reclamacdes, elogios, criticas, solicitar orientacdo, consulta sobre acervo, entre
outros. Amaral (2009?) afirma que é necessario pensar na responsabilidade dos
profissionais da informagcdo em relagdo a sociedade. Pois, independente de as
bibliotecas serem automatizadas ou néo, 0s usuarios precisam ser orientados para o
uso dos produtos e servigos oferecidos. Conforme a autora, a biblioteca precisa
transmitir confianca, assegurando aos seus usuarios uma oferta de qualidade, sejam
seus produtos e servicos manuais ou automatizados. Desta forma, segundo Amaral
(2009?) a adocgdo das técnicas de Marketing deve promover o bem estar social e
econdbmico em uma biblioteca, pois implicara na satisfacdo das necessidades de
informacdo da comunidade atendida. Entretanto, € necessario entender que o

Marketing vai além da divulgacéao.

E preciso conhecer melhor os usuarios como consumidores de
informacao para poder atendé-los, satisfatoriamente. Afinal, € por causa
deles e para eles que a biblioteca existe. E em funcdo deles que
sobrevive. Conhecé-los, envolvé-los e atendé-los bem, s6 podera
contribuir para o reconhecimento da instituicdo biblioteca e do
bibliotecirio como o profissional da informag¢do. (AMARAL, 20092,
documento eletrdnico).

N&o basta apenas, portanto, divulgar os servigcos e atividades realizadas
pela biblioteca para que os usuarios estejam satisfeitos. E preciso ter aten¢do as

suas reais necessidades e as caracteristicas desses usuarios. Atencdo a
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comunicagdo com o0 publico, mas também ao que pode vir a interessar a este
publico. Observa-se no levantamento dos dados sobre as bibliotecas publicas
estaduais que pouca atencdo é dada a disponibilizacdo de conteddo geral atraves
das redes sociais. Somente duas bibliotecas afirmam disponibilizar contetudo geral
através das redes. Dado que a biblioteca publica atende a um publico bastante
heterogéneo, a disponibilizacdo de conteltdo variado teria grandes chances de
atingir um elevado numero de usuarios. Esse conteudo diz respeito, por exemplo, a
noticias em geral, artigos de jornais e revistas, conteudo voltado a publicos
especificos como criangas, jovens, adultos e idosos, conteudo sobre disciplinas
especificas, entre outros.

Dadas as funcbes da biblioteca publica, especialmente a cultural, a
informacional e a de lazer, observa-se que através da divulgacdo de eventos em
geral e da divulgagéo de informag8es de interesse publico a biblioteca tem mais uma
forma de procurar o cumprimento dessas fungdes. No caso das bibliotecas
respondentes, a disponibilizacdo de contetudo geral, que poderia ir ao encontro de
muitos interesses dos usuarios e consequentemente também atuar no cumprimento
dessas func¢bes da biblioteca, ainda deixa a desejar. J4 a divulgacdo de eventos em
geral e a divulgacdo de informagdes de interesse publico sdo mais realizadas pelas
bibliotecas respondentes. A divulgacdo de informa¢Bes de interesse publico esta
ligada especialmente a funcéo informacional da biblioteca publica. Através da
divulgacdo de informacfes utilitarias, que sdo aquelas que atendem a interesses
pontuais e imediatos, a biblioteca pode contribuir para o atendimento de muitas
necessidades da comunidade. Por isso, é importante que as bibliotecas estejam
atentas a estas questdes e as informacgdes importantes que possam atender as

exigéncias cotidianas dos cidadaos.

10.8 Redes Sociais e Visibilidade das Bibliotecas

Todas as bibliotecas que utilizam redes sociais consideram que esta
utilizacdo causou mudancas na visibilidade da biblioteca para o publico. Dado que o
Brasil € o pais com mais usuarios de redes sociais virtuais no mundo, o potencial de
divulgacdo nestas midias no Pais é muito grande. Segundo o IBOPE (2011), no
Brasil sites de redes sociais, possuem 39,3 milhdes de usuarios, equivalente a um

alcance de 87% dos internautas no Pais. Neste contexto, estar em uma rede social
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significa estar em um ambiente propicio para quem quer maior visibilidade.

Dada essa situacdo, em que as redes sociais sdo amplamente utilizadas,
verifica-se a existéncia de um ambiente favoravel para a propagacéo de informacdes
entre os individuos. Assim, o Marketing Viral surge como uma possibilidade para as
instituicbes que querem uma maior divulgagdo e o aumento de seu escopo de
atuacdo. O aumento da visibilidade das bibliotecas pode ser atingido através deste
tipo de Marketing. O Marketing Viral, segundo Kotler (2007b) se da através da
utilizacao da Internet pelas empresas para criar um efeito boca a boca com o intuito
de atrair a atencdo para os seus sites. Este processo envolve a transmissao de
produtos, de servigos ou de informagfes desenvolvidos pela empresa de um usuario
para outro.

O Marketing Viral que se da através da utilizacdo das redes sociais virtuais,
mesmo que as bibliotecas ndo se déem conta de sua realizagcéo, pode certamente
ser o responséavel pelo aumento da visibilidade das bibliotecas para o publico na
Internet. Um usuério que interage com a biblioteca através das redes sociais acaba
promovendo-a para certo nUmero de pessoas que, por sua vez, podem tornar a
biblioteca visivel para outras pessoas. Assim, o efeito boca a boca acontece atravées
das redes sociais, ampliando a visibilidade das instituicbes para o publico.

10.9 Beneficios da Utilizacdo das Redes Sociais Virtuais pelas Bibliotecas

Conforme apresentado no Quadro 5, diversos foram os beneficios
apontados pelas bibliotecas com relacdo ao uso das redes sociais virtuais. Os
beneficios observados dizem respeito a maior visibilidade da biblioteca para o
publico, & maior e mais rapida comunicacdo com o publico, ao aumento da
participagdo do publico nas atividades da biblioteca, ao aumento da frequéncia dos

usuérios na biblioteca e a formacéao de novos publicos.
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QUADRO 5 - Beneficios da utilizacdo das redes sociais

Parana Maior e mais rapida informacao ao publico.

Espirito Santo Maior visibilidade.

Rio Grande do Sul Maior participagédo nas atividades desenvolvidas pela
biblioteca.

Sé&o Paulo Aumentou a visibilidade e a comunicacdo com o publico.
Rio Grande do Norte N&o é possivel contabilizar esses resultados, por nossas
ferramentas serem recentes.

Bahia Ampliacéo da participacéo do publico nas atividades da

biblioteca.
Para Aumento da frequéncia de publico na biblioteca.
Acre Formacédo de novos publicos.

Fonte: Dados da pesquisa.

Todos os beneficios, que segundo as bibliotecas, foram conseguidos através
da utilizacdo das redes sociais, fazem parte dos objetivos do Webmarketing. Como
define Kendzerski (2006), o Webmarketing diz respeito a todas as ac¢des realizadas
através da Internet que visam a ampliacdo dos negdécios da empresa, através da
obtencdo de mais informacdes dos clientes atuais e da obtencdo de novos clientes,
o desenvolvimento de campanhas de relacionamento digital com o publico-alvo e o
fortalecimento da marca no mercado.

O aumento da participacdo do publico nas atividades da biblioteca, assim
como o aumento da frequéncia dos usuarios, demonstra que através das redes
sociais as bibliotecas conseguiram atingir a comunidade, trazendo-a ainda mais para
a biblioteca. Isso significaria no contexto das empresas, como coloca Kendzerski
(2006), uma ampliacdo de seus negoécios. Além disso, como coloca uma das
bibliotecas, houve a formacdo de novos publicos, ou seja, a biblioteca conseguiu
conquistar novos clientes, no caso, Novos usuarios.

A maior comunicacdo com o publico esta relacionada a interatividade das
redes sociais virtuais. Esta interatividade é justamente um dos principios do
Webmarketing. De acordo com Peruzzo (2002) no Webmarketing organizacdes e
consumidores buscam interatividade total nos seus relacionamentos, ocorrendo
assim uma troca com satisfagdo rapida, personalizada e dindmica. O relacionamento
entre biblioteca e usuarios €, portanto, estabelecido também no ambiente virtual,
através das redes sociais. Essa comunicacdo ndo sO6 € maior, como acontece
também de forma mais rapida, como aponta uma das bibliotecas respondentes. O
dinamismo das redes sociais permite que, quando existe a oportunidade, a biblioteca

consiga responder aos usuarios de forma quase imediata. Dados o0s recursos
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disponiveis em algumas redes sociais, a comunicagdo pode ser muitas vezes até
mesmo simultdnea. Assim, tem-se a satisfacdo rapida das necessidades dos
usuarios, através de um recurso de comunicacdo que permite um atendimento
totalmente personalizado, de acordo com cada usuario.

A maior participagdo do publico nas atividades desenvolvidas pelas
bibliotecas demonstra que através das redes sociais 0s usuarios puderam ser
fidelizados. Diante do dinamismo comunicacional vivenciado hoje e das facilidades
de obtencdo de informacdo € necessario que as organizacdes privilegiem a
comunicacdo com seu publico, para que, assim, consigam satisfazé-los e,
consequentemente, manté-los. Conforme destaca Karsaklian (2002), quanto mais
interacdo e personalizacdo existir maior sera o relacionamento com o cliente e maior
também sera a fidelizacao.

A interacdo com os usuarios, através de um atendimento personalizado esté
ligada ao Marketing de Relacionamento. Segundo Rublescki (2009) o Marketing de
Relacionamento consiste no relacionamento ativo com os clientes, visando a sua
fidelizacdo, através das funcbes de atendimento e de vendas, valendo-se de
diversas ferramentas de Marketing interativo. As redes sociais sado grandes
exemplos destas ferramentas, pois possuem natureza essencialmente interativa.
Esta questdo da manutencdo do relacionamento com o0s usuarios das bibliotecas é

observada também na questao a seguir.

10.10 Redes Sociais e a Manutencdo do Relacionamento

O Quadro 6 mostra a opinido das bibliotecas usuarias de redes sociais a

respeito da seguinte afirmativa de Raquel Recuero sobre as redes sociais:

A grande diferenca entre sites de redes sociais e outras formas de
Comunicacdo Mediada pelo Computador € o0 modo como 0s primeiros
permitem a visibilidade e a articulagdo das redes sociais, a manutencao
dos lacos sociais estabelecidos no espaco offline. (2009, p. 121).

Todas as bibliotecas que responderam a esta questdo, concordam com a

afirmativa, sendo que duas delas “concordam plenamente” e seis “concordam”.
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Discordo Discordo N&o sei/ Concordo Concordo
plenamente N&o respondo plenamente
0 0 0 6 2

Fonte: Dados da pesquisa.

Isso demonstra a visdo das bibliotecas sobre a possibilidade de através das
redes sociais ser mantida o relacionamento entre usuarios e biblioteca. As redes
sociais funcionam assim como um outro meio de comunicacéo da biblioteca com os
seus usuarios. Recuero (2009) aponta que as redes sociais expressas nos sites de
redes sociais ndo sdo desconectadas das redes off-line. Segundo a pesquisadora,
se é verdade que os sites de redes sociais sdo apropriados como forma de manter
redes sociais pré-existentes, € através das interacdes entre os participantes destas
redes que essa manutencao ocorre.

Essa expansdo do relacionamento para outros ambientes e a preocupacgao
com a sua manutencdo estd ligada claro, ao Webmarketing, que procura gerar
negocios tanto no ambiente web como fora dele, mas também diz respeito ao
Marketing de Relacionamento.

Gummesson (2010), ao tratar do Marketing de Relacionamento no ambiente
web, afirma que com as tecnologias de informacdo surge uma nova onda em
comunicacdo e construcdo de relacionamentos. O autor entende que a Internet é
uma rede eletrénica de relacionamentos, que une o0 mercado e 0S pequenos e
grandes relacionamentos.

Para Gummesson (2010) a maior contribuicdo da tecnologia de informacéo é
a criacdo de novos relacionamentos e novas funcdes. Com ela o papel interativo e o
poder do cliente crescem e, conforme o autor, ela complementa realizagdes. “Os e-
relacionamentos sdo tecnicamente relacionamentos a distancia que algumas vezes
se transformam em um tipo totalmente novo de relacionamentos proximos.”
(GUMMESSON, 2010, p. 135). Assim, através de ferramentas de comunicacao
virtuais, € possivel que sejam estabelecidos relacionamentos tdo verdadeiros quanto
os estabelecidos no mundo real. Os usuarios tém as mesmas possibilidades de
interacdo com as organizacdes, tendo assim, o seu escopo de atuacdo ampliado. A
tecnologia ao contrario de substituir o contato humano, conforme aponta ainda

Gummesson (2010), pode se tornar um incentivo para mais contato humano, em
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parte com novas maneiras, em parte com maneiras antigas.

10.11 A Utilizacdo das Redes Sociais Virtuais como Forma de Marketing

Todas as bibliotecas publicas que utilizam redes sociais consideram esta
utilizagdo como uma forma de realizar o Marketing da biblioteca.

Como ja visto, 0 Webmarketing utiliza-se de ferramentas que favorecem a
promocdo das organizacdes na Rede e a interatividade com o publico. Aléem de
tornarem as bibliotecas visiveis ao publico na Internet, as redes sociais
proporcionam que o relacionamento entre biblioteca e usuarios seja mantido no
ambiente virtual. Desta forma, as redes sociais virtuais possuem um enorme
potencial para a realizacado do Marketing na web.

Ao tratar das redes sociais institucionais, Faco (2009) observa que para que
as organizacfes obtenham beneficios das oportunidades na web, elas precisam
construir comunidades sustentaveis que crescam e expandam seu alcance
significativamente. Como coloca o autor: “Simplesmente jogar uma pagina no
Facebook ou reunir a sua prépria rede online ndo é garantia de sucesso.” (FACO,
2009, documento eletronico). As redes sociais devem ser usadas com objetivos bem
definidos e com planejamento de suas agodes.

Faco (2009) afirma que as redes sociais podem reforcar a campanha de
comercializacdo das instituicbes, mesmo em um papel secundario, como
complementos das campanhas, embora tomem a lideranga em muitos esforgos de
comunicacdo. Analisando o caso especifico de instituicdes de ensino superior Faco
(2009), afirma que, devido ao seu poder de construcéo de relacionamentos, as redes
sociais podem se tornar uma nova ferramenta para ajudar a atingir um ndmero
significativo de objetivos para essas instituicbes. Esses objetivos, segundo o0 autor,
estdo ligados ao aumento das consultas sobre vestibular e cursos, monitoramento
de futuros alunos, melhora da produtividade das campanhas e taxas de conversao,
recrutamento de ex-alunos, divulgagdo da marca da instituigdo pela “viralizagdo” e
expansao do alcance e constancia da identidade institucional.

Todos esses objetivos alcancados através das redes sociais pelas
instituicbes de ensino, conforme apresentado por Fac6 (2009) podem ser
perfeitamente transpostos para 0 caso das bibliotecas publicas. Neste caso 0s

objetivos a serem buscados seriam o0 aumento das consultas dos usuarios a
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biblioteca, a identificacdo de usuérios potenciais, a propria melhoria de suas
campanhas de divulgagéo e a fidelizagdo dos usuéarios, o aumento do numero de
usuarios da biblioteca, trazendo inclusive antigos usuarios de volta a biblioteca, a
realizacdo da divulgacdo da biblioteca através do Marketing Viral, atingindo assim
um numero maior de pessoas e expandindo o alcance da institui¢ao.

Assim, as redes sociais por proporcionarem grande visibilidade e por possuirem a
caracteristica da interatividade s&o consideradas potenciais ferramentas de
Marketing pelas organizacfes. A utilizacdo das redes sociais virtuais pelas
bibliotecas — observados alguns requisitos necessérios para sua eficiente utilizagdo
— € uma forma de realizacdo do Marketing das bibliotecas e, neste caso, as
bibliotecas publicas estaduais usuarias de redes sociais concordam com esta

afirmativa.

10.12 Acdes Consideradas pelas Bibliotecas Publicas Estaduais como Acdes
de Marketing

Conforme apresentado no Quadro 7, as bibliotecas citaram diversas acoes
realizadas através das redes sociais virtuais e que séo por elas consideradas como
acOes de Marketing. As aclGes dizem respeito a divulgacdo das atividades da
biblioteca e de informacdes sobre seu funcionamento e sobre o acervo, noticias
sobre a biblioteca, dicas de leitura e pesquisa sobre as leituras dos usudrios,
pesquisa de satisfacdo dos usuarios e de participacao nas atividades da biblioteca. A
biblioteca publica do estado do Espirito Santo apenas respondeu que sao varias as
acOes realizadas que considera como acdes de Marketing, ndo especificando quais
sdo estas ac¢bes. A biblioteca publica do estado do Rio Grande do Norte afirma que

no momento da pesquisa ainda nao havia como responder a esta questao.
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QUADRO 7 — Acdes de Marketing apontadas pelas bibliotecas

Espirito Santo Varias.

Séo Paulo Dicas de leitura, divulgacdo das
novidades do acervo, artigos sobre a
biblioteca em jornais e revistas, 0 que
vocé estd lendo (Twitter e Facebook).

Rio Grande do Norte No momento ainda n&do temos como
responder.

Bahia Pesquisas de satisfacdo e quando
sinaliza se a pessoa vai participar, etc.

Para Programacgédo cultural da biblioteca,

agenda de visitas na biblioteca, horério
de funcionamento e divulgacdo do
acervo.

Fonte: Dados da pesquisa.

As acles citadas ndo sé visam a divulgacdo da biblioteca e de suas
atividades, a comunicagdo com 0s usuarios, como também demonstram o interesse
em aproximar o usuario da biblioteca e saber a opinido deste sobre ela. Nesse
sentido, o Marketing de Relacionamento mais uma vez mostra-se presente nas
acoOes realizadas pela biblioteca através das redes sociais.

A respeito da importancia do relacionamento com o0s usudrios, Vergueiro
(2007) afirma que este é o aspecto mais importante das atividades do profissional da
informac&o. Segundo o autor, muitas vezes os profissionais acabam dando maior
atencao aos aspectos tecnoldgicos, a sofisticacdo de novos produtos documentarios
e se esquecem de que as area da Biblioteconomia e Ciéncia da Informacao se
constituem essencialmente em prestacdo de servigos. Dessa forma, 0 menosprezo
sobre a importancia do relacionamento com os clientes, como coloca ainda
Vergueiro (2007), torna-se um grande erro para as instituicbes que desejam manter
sua importancia e garantir sua existéncia por parte dos 6rgdos mantenedores, sendo
que cada vez mais a opinido dos clientes é essencial para a permanéncia dos
servicos que para eles foram criados.

Uma das bibliotecas cita a pesquisa de satisfacdo como atividade que

realiza atraves das redes sociais. De acordo com Vergueiro (2007, p. 68)

[...] a satisfagdo dos clientes representa, para a comunidade em geral, o
melhor marketing que o servico de informacéo poderia almejar. Clientes
satisfeitos séo, reconhecidamente, a mais evidente demonstracdo do
sucesso de qualquer servico e ndo 0 sdo menos no caso das unidades
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de informacgé&o.

Os servigos que a biblioteca oferece séo, afinal de contas, voltados para os
usuarios, que sao os clientes da instituicdo. A qualidade desses servigos s6 podera
ser atestada por aqueles que os utilizam e, é por esta razdo, que as pesquisas de
satisfacdo se fazem tdo importantes. Manter estes servicos e ajusta-los as
necessidades dos usuarios € uma forma de garantir a sobrevivéncia, sobretudo das
bibliotecas publicas. Segundo Vergueiro (2007), as bibliotecas precisam incorporar
os clientes na prépria filosofia dos servicos que administram, tendo-0s como centro
dos esforcos coletivos.

Todas as acles citadas, portanto, podem ser consideradas acdes de
Marketing, pois visam a divulgacdo da biblioteca e de suas atividades para o publico
e buscam atrair este publico para a biblioteca. Algumas das acdes estdo ligadas
especificamente ao Marketing de Relacionamento, que se faz importante para a

fidelizacdo dos usuarios das bibliotecas.
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11 CONSIDERACOES FINAIS

Apos a realizacdo da pesquisa, verificou-se que as bibliotecas publicas
estaduais brasileiras utilizam efetivamente as redes sociais virtuais. As redes sociais
sdo usadas pelas bibliotecas principalmente para a disponibilizacdo de contetudo
relacionado a biblioteca e a assuntos afins e para a comunicagdo com 0S USUArios.
Todas as acOes realizadas constituem praticas de Webmarketing. Assim, o objetivo
geral da pesquisa foi atingido, pois se verificou que € dessa forma que as bibliotecas
publicas estaduais brasileiras se utilizam das redes sociais e das comunidades
virtuais para suas ac¢bGes de Marketing. A questdo de pesquisa também foi
respondida, pois verificou-se que ndo sO as bibliotecas publicas estaduais
consideram a utilizacao das redes sociais como forma de realizacdo do Marketing da
biblioteca como também entendem que ac¢des como a divulgacdo de informacdes
sobre a biblioteca, conteddo geral, pesquisas com usuarios e comunicacdo com
estes séo formas de realizacdo do Marketing através das redes sociais virtuais.

Os objetivos especificos do trabalho foram atingidos durante a realiza¢do do

mesmo, conforme descrito a seguir:

a) levantar quais séo as ferramentas web passiveis de serem utilizadas
pelas bibliotecas publicas em redes sociais virtuais e comunidades
virtuais: este objetivo foi cumprido ao levantar-se quais sdo as redes
sociais mais utilizadas no Brasil, conforme as pesquisas apresentadas
no referencial tedrico do trabalho e, através das definicbes e
caracteristicas de cada uma das redes sociais levantadas, também se
pode ter uma ideia de sua possivel aplicacao nas bibliotecas;

b) verificar que ferramentas, das levantadas no objetivo especifico
anterior, sdo efetivamente utilizadas pelas bibliotecas publicas
estaduais: este objetivo foi cumprido através da questdo 6 do
guestionario enviado as bibliotecas;

c) verificar se as bibliotecas publicas estaduais brasileiras se utilizam das
redes sociais para promover acdes de Marketing: foi alcancado este
objetivo na andlise dos dados através das questbes 7, 8, 9, 11 e 12,
sendo que a analise das respostas a estas questdes e a relacdo com a

literatura a respeito do Marketing possibilitou a verificagcdo de que as
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bibliotecas publicas estaduais usuarias de redes sociais realizam
acOes de Marketing através destas ferramentas;

d) verificar se as bibliotecas publicas utilizam as ferramentas web para se
conectar ao seu publico através das redes sociais e comunidades
virtuais: este objetivo foi atingido na andlise dos dados, através das
guestdes 7, 9, 10 e 12, quando verificou-se que as bibliotecas utilizam
as redes sociais para comunicar-se com 0S usuarios;

e) verificar que acdes, realizadas pelas bibliotecas publicas estaduais
através das redes sociais, sdo consideradas, pelas mesmas, como
acbes de Marketing: este objetivo foi atingido na andlise dos dados,

através das respostas a questao 12.

Dado que o Brasil € o pais que mais utiliza redes sociais no mundo, em um
contexto como este, observa-se a importancia da utilizacao das redes sociais virtuais
pelas bibliotecas publicas. A adocdo destas ferramentas para a divulgacdo da
biblioteca e a comunicacdo com o publico demonstra sua atualizacdo com relacéo
aos novos recursos de informacdo e comunicacdo disponiveis e que séao
amplamente utilizados pelo publico em geral. Embora nem todas as bibliotecas
publicas estaduais que responderam a pesquisa utilizem redes sociais virtuais, todas
manifestaram interesse em utilizar alguma rede social virtual, o que demonstra a
tendéncia de aplicacdo desta ferramenta nas bibliotecas.

O uso das redes sociais virtuais oferece a oportunidade de a biblioteca
manter-se viva e presente diante da comunidade a qual atende, acompanhando os
novos habitos e as necessidades de um publico que vé na Internet a possibilidade
de obter informacdes nas mais diversas fontes e de maneira rapida.

Nesse sentido, o Marketing de Relacionamento possui crucial importancia
para que as bibliotecas consigam manter seus usuarios ativos e fieis a instituicdo. As
redes sociais virtuais, pela sua caracteristica de interacdo, possibilitam que este
contato constante entre biblioteca e usuérios seja mantido. Através deste contato é
possivel que a biblioteca conheca melhor seus usuarios, suas caracteristicas e
necessidades para que assim, possa desenvolver o seu trabalho visando ao
atendimento desta comunidade. Por outro lado, a manutengdo dos usuarios e a
satisfacdo destes refletem diretamente na manutencdo das bibliotecas que

necessitam estar ativas e comprovar sua importancia na sociedade para que
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recebam a devida atencdo dos governos e tenham também atendidas as suas
necessidades. Observa-se que nesta dindmica faz-se presente o principio do
Marketing, que consiste no processo de troca, para satisfazer as necessidades tanto
da organizacdo, que procura assim atingir os seus objetivos, quanto de seus
clientes, no caso os usuarios da biblioteca.

O uso das redes sociais €, ainda, uma forma para a realizagdo do Marketing
Viral, que merece destaque pela capacidade de promover uma maior visibilidade das
bibliotecas para o publico. A forma como as informacfes podem passar de um
individuo a outro através das redes sociais torna possivel a promoc¢do das
bibliotecas publicas para um publico cada vez maior. Assim, além de possibilitarem a
manutencdo do relacionamento da biblioteca com seus usuarios as redes sociais
possibilitam que o Marketing Viral aconteca.

O fato de os sites de redes sociais serem de facil operacdo e néo
demandarem nenhum custo financeiro para sua adog¢ao confirma o seu potencial de
aplicacdo dentro das bibliotecas publicas. Quanto a qualificacdo dos recursos
humanos para lidar com tecnologias como as redes sociais, — embora estas
ferramentas ndo possuam grau de dificuldade elevado para sua operacdo — sugere-
se algumas iniciativas nesse sentido. As universidades, através dos cursos de
Biblioteconomia, poderiam realizar programas de extensdao, por exemplo, e
estabelecer parcerias com as bibliotecas publicas visando a qualificacdo dos
recursos humanos dessas bibliotecas. Iniciativas como esta seriam muito
interessantes e perfeitamente possiveis, dado que em muitos cursos, como € o caso
da UFRGS, existem disciplinas voltadas as midias e documentos digitais e a Internet
€ Seus recursos.

Sugere-se, ainda, que outros estudos, voltados a questdes mais especificas,
sejam realizados a respeito do Webmarketing em bibliotecas. A utilizacdo das redes
sociais virtuais pode ser ainda mais explorada, através de estudos de aspectos

especificos sobre as possibilidades que essas ferramentas oferecem as instituicoes.
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APENDICE A — Comunicado aos Participantes da Pesquisa

Prezados(as) senhores(as):

Me chamo Mariana Dornelles Vargas, sou graduanda em Biblioteconomia pela
Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Estou desenvolvendo meu Trabalho de
Concluséo de Curso sob orientagéo da Profa. Dr2. Helen Beatriz Frota Rozados. Meu
tema de pesquisa € o Webmarketing nas bibliotecas publicas estaduais brasileiras,
através das redes sociais virtuais.

Sua participacdo é fundamental para a realizacdo deste estudo, por isto gostaria de
solicitar a sua colaboracao, respondendo ao questionario disponivel através do link
https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dDV4Y?21tVzIWeUYXxVIR60
GUXSENUdHc6MQ, independente de utilizar ou ndo alguma rede social virtual na
biblioteca. Manteremos o carater sigiloso dos respondentes e, como forma de
agradecer a participacao, disponibilizaremos, ao término da pesquisa, os resultados
finais.

O prazo final para o encaminhamento das respostas é 29 de agosto de 2011.

Desde j& agradeco imensamente sua participacdo e me coloco a disposi¢cao para
quaisquer esclarecimentos, através do e-mail: mariana.dvargas@gmail.com.

Mariana


https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dDV4Y21tVzlWeUYxVjR6OGUxSFNUdHc6MQ
https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dDV4Y21tVzlWeUYxVjR6OGUxSFNUdHc6MQ
mailto:mariana.dvargas@gmail.com

APENDICE B - Instrumento de Coleta de Dados

Pesquisa: Webmarketing nas bibliotecas publicas
estaduais brasileiras

Prezados(as) senhores(as):

Me chamo Mariana Dornelles Vargas, sou graduanda em Biblioteconomia pela Universidade Federal

do Rio Grande do Sul. Estou desenvolvendo meu Trabalho de Conclusao de Curso sob orientagdo
da Prof?. Dr®. Helen Beatriz Frota Rozados. Meu tema de pesquisa &€ o Webmarketing nas
bibliotecas publicas estaduais brasileiras, através das redes sociais virtuais.

Sua participacao é fundamental para arealizacdo deste estudo, por isto gostaria de solicitar a sua
colaboracéo, respondendo ao questionario abaixo, independente de utilizar ou ndo alguma rede
social virtual na biblioteca. Manteremos o carater sigiloso dos respondentes e, como forma de
agradecer a participago, disponibilizaremos, ao término da pesquisa, os resultados finais.

O prazo final para o encaminhamento das respostas é 29 de agosto de 2011.

Desde ja agradeco imensamente sua participacéo e me coloco a disposicdo para quaisquer
esclarecimentos, através do e-mail: mariana.dvargas@gmail.com

Mariana D. Vargas

1 - Asua biblioteca pertence a qual Estado brasileiro?

2 — Vocé conhece algum dos sites de redes sociais citados abaixo? Assinale quantas
alternativas desejar.

Orkut
Facebook
Twitter
Blog
LinkedIn

N&o conhego nenhum

3 — A sua biblioteca utiliza algum site de rede social?
Se suaresposta for NAO, siga para as questdes 4 e 5. Se suaresposta for SIM, siga para as
questdes de 6 a12.

Nao

Sim

4 — Por qual motivo a biblioteca ndo utiliza nenhum site de rede social? Assinale quantas
alternativas desejar.

Desconhecimento das ferramentas

Dificuldade de operacédo das ferramentas

Néo vé utilidade na ferramenta

N&o tem tempo para participar de redes sociais

N&o tem pessoal disponivel para interagir nas redes sociais

Outro:

5 — A biblioteca tem interesse em utilizar algum site de rede social?
Se SIM, especifique qual ou quais redes sociais tem interesse em utilizar. Se NAO, justifique sua
posicéo.
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6 — A sua biblioteca utiliza qual ou quais dos sites de redes sociais abaixo?
Orkut
Facebook
Twitter
Blog
LinkedIn
Outro:

7 — Qual o uso que a biblioteca faz do(s) site(s) de rede(s) social(is) adotado(s)? Assinale
quantas alternativas desejar.

Divulgacéao dos servicos da biblioteca
Divulgagdo de eventos da biblioteca
Comunicacédo com os usuarios

Disponibilizagdo de conteudo geral

Divulgagcao de eventos em geral

Divulgacédo de informagdes de interesse publico
Outro:

8 — Vocé considera que a utilizagao da(s) rede(s) social(is) causou alguma mudanga na
visibilidade da biblioteca para o publico?

Sim

Nao

9 — Quais sao os beneficios percebidos com a utilizagao da(s) rede(s) social(is) pela
biblioteca?

10 — “A grande diferenca entre sites de redes sociais e outras formas de Comunicagao
Mediada pelo Computador € o modo como os primeiros permitem a visibilidade e a
articulagao das redes sociais, a manutencao dos lagos sociais estabelecidos no espaco
offline.” Sobre esta afirmativa da pesquisadora Raquel Recuero vocé:

Concorda plenamente
Concorda

N&o sabe/Nao responde
Discorda

Discorda plenamente

11 — Vocé considera que a utilizagdo do(s) site(s) de rede(s) social(is) € uma forma de realizar
o Marketing da biblioteca?

Sim

Nao

12 — Que outras agdes a biblioteca realiza através da(s) rede(s) social(is) adotada(s) que vocé
considera como agoes de Marketing?

Enviar

Tecnologia Google Docs



