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RESUMO

O marketing nos dias de hoje estd repaginado e multifacetado para promover todos 0s
ambientes, isto decorre de muitos movimentos que vem desde a revolugdo industrial onde
havia maior necessidade de escoamento de producdo onde o foco era no produto. Nessa
evolucdo chegamos ao estagio do cliente em primeiro lugar que se tornou exigente, e
cheio de informagOes e muito consciente do que querem nas suas aquisi¢cées de produtos
e servicos que lhes interessam. Assim um novo momento nasce na maneira de se fazer
marketing, momento este onde a informacdo integrada junto a tecnologia promove uma
revolucdo na forma de pensar e agir nas atuacoes de troca em qualquer negécio, inclusive
nas unidades informacionais, dai a necessidade de esses ambientes se inserirem cada vez
mais com afinco em suas acGes de marketing a fim de atrair e reter seus usuarios e
promover 0s seus servicos. Nesse sentido o estudo tem como tema o marketing aplicado a
bibliotecas universitarias, sendo o foco da presente pesquisa a investigacdo sobre a
aplicagdo do marketing na Biblioteca Central do campus | e como esta sendo realizada a
promogao de seus servicos bem como se essas agfes sdo transmitidas para as bibliotecas
setoriais, em caso especifico as setoriais do CCJ/UFPB e CCSA/UFPB que fazem parte
do SISTEMOTECA da UFPB. A metodologia utilizada combina pesquisa bibliografica
em fontes de informagdo convencionais e digitais e 0 método Survey, método este que
tem como finalidade tecer uma abordagem qualitativa que venha demonstrar as opinifes
dos sujeitos da pesquisa por meio de questionarios e entrevistas, como afirma FREITAS,
et al. (2000, p.105 apud TANUR, 1993). Concluimos que as ac¢Ges de marketing seguem
um padrdo originario da BC, porém as Bibliotecas setoriais que fazem parte do
SISTEMOTECA tém autonomia para criar novas e até melhores acGes de marketing de
acordo com disponibilidade de recursos e criatividade do gestor de marketing de cada
biblioteca.

Palavras chaves: Marketing, Marketing aplicado em Bibliotecas Universitarias, Gestao
de marketing.



ABSTRACT

Marketing today is being revamped and multifaceted to promote all environments, this
stems from many movements that come from the industrial revolution where there was a
greater need for production flow where the focus was on the product. In this evolution we
have reached the first customer stage that has become demanding, knowledgeable and
very aware of what they want in their purchases of products and services that interest
them. Thus a new moment is born in the way of marketing, a moment where information
integrated with technology promotes a revolution in the way of thinking and acting in the
exchange actions in any business, including informational units, hence the need for these
environments to be engage more and more hard in their marketing efforts to attract and
retain their users and promote their services. In this sense, the study has as its theme the
marketing applied to university libraries. The focus of the present research is the
investigation about the marketing application in the Central Library of campus | and how
the promotion of its services is being carried out and if these actions are transmitted. for
the sector libraries, in this case the CCJ / UFPB and CCSA / UFPB sectoral libraries that
are part of the UFPB SYSTEM. The methodology used combines bibliographic research
in conventional and digital information sources and the Survey method, which method
aims to weave a qualitative approach that will demonstrate the opinions of the research
subjects through questionnaires and interviews, as stated by FREITAS, et al. (2000, p.105
apud TANUR, 1993). We conclude that marketing actions follow a pattern originating
from BC, but the Sector Libraries that are part of SISTEMOTECA have the autonomy to
create new and even better marketing actions according to the availability of resources
and creativity of the marketing manager of each library.

Keywords: Marketing, Applied Marketing in University Libraries, Marketing
Management.
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1 INTRODUCAO

Os novos tempos oriundos da disseminagdo da internet e de um mundo sem fronteiras
vém imprimindo as instituicdes que trabalham com informacdo, mudancas essas que obrigam
esses centros a reinventar-se diante dos novos desafios que a sociedade da informagéo vem
impondo a cada dia. Na medida em que a informacdo assume posicdo de destaque em
contexto mundial, o tema proposto torna-se relevante para o desenvolvimento da biblioteca
universitaria na sua missdo de auxilio a pesquisa e extensdao no ambito académico do ensino
superior.

Nesse movimento de ajuste, a interdisciplinaridade tem sido uma ferramenta de grande
valia, contribuindo, assim, para que grandes areas do conhecimento possam caminhar juntas,

tracando um caminho evolutivo e assimilando os novos tempos do universo informacional.

O ambiente comunicacional e informacional da internet vém propiciando a
emergéncia de mdaltiplas formas de relagbes interpessoais e interorganizacionais
permitindo enormes ganhos em nivel de prestacdo de servicos e da gestdo das
organizacfes. O que se percebe no contexto atual que devido essas transformacdes os
profissionais e as organizacdes estdo se adequando para atender melhor seus clientes.
Mudaram-se 0s processos, as atitudes e o comportamento das pessoas e das
organizacOes (RIBEIRO et al., 2016,p.1).

Essa nova vertente possibilitou a biblioteca universitaria a procurar estratégias com o
intuito de promoc¢do de seus servicos informacionais com o auxilio do marketing, visando
assim uma maior satisfacdo dos seus clientes perante as suas necessidades e interesses de
informacdo. Para Alpalhdo (2015, p.3), “no que diz respeito as Bibliotecas, o fendmeno do
marketing e sua relevancia, como ferramenta essencial de promocdo, parece evidente e

inadidvel na forma de divulgacéo de informacao e interacdo com o publico”.

Neste caso, 0 marketing torna-se para biblioteca uma nova ferramenta de mediacdo e
disseminacdo de acesso informacional, procurando assim, novas possibilidades de expansao e
crescimento, deste modo, é relevante averiguar, as estratégias que a Biblioteca Central tem
trabalhado no SISTEMOTECA da UFPB, e se essas acOes realmente sdo eficazes e se sdo
transmitidas e executadas nas setoriais que fazem parte deste sistema. Segundo Ribeiro et al.
(2016, p.5) “As estratégias de marketing oferecem diversas ferramentas que potencializam a
comunicacdo com o publico, obtendo resultados relevantes que proporcionam uma melhor
utilizagdo da biblioteca e de seus servi¢os, tornando a mesma mais atrativa a comunidade em

que esta inserida”.
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Porém, para que isso aconteca, essas agcdes de marketing precisam estar dispostas em
um planejamento estratégico eficiente, disposto, e que contemple constantes melhorias a
medida que forem sendo aplicadas, formando uma gestdo de marketing eficaz e eficiente,
auxiliando a instituicdo a reconhecer as suas potencialidades e delimitar caminhos que possam
atingir seus objetivos.

Nesse contexto de novidades e adaptacOes a definicdo do tema proposto parte da
compreensdo em que a prioridade ndo consiste em apenas investigar as acdes de marketing no
ambiente do SISTEMOTECA da UFPB, mas sim, reconhecer essas estratégias como uma
forca para o desenvolvimento institucional da biblioteca universitaria e de seu conhecimento
perante a comunidade académica, para tanto, a de se considerar os diversos setores envolvidos
nesse sistema e suas caracteristicas peculiares de trabalho em ac¢bes de marketing, no intuito
de fazer dessas acdes, processos cotidianos e continuados para um melhor aproveitamento do
ambiente de biblioteca e de suas diversas nuances académicas que serdo melhor delineados no
transcurso dessa pesquisa.

Diante disto, os desafios atuais no ambito da gestdo académica perpassam pelas
principais mudangas de cunho tecnoldgico impostas pelos novos tempos, adaptar-se a essas
mudancas requer dessas instituicdes que trabalnham com a informagcdo uma nova visdo de
gestdo voltada, principalmente, para processos continuados de aprimoramento e atualizacao,
tentando assim, sanar uma de suas principais missdes que é a satisfacdo de seus usuarios em
relacdo as suas necessidades e desejos, melhorando o grau de satisfacdo de seus usuarios em
relacdo ao ambiente de biblioteca ao mesmo tempo em que alcanca seus objetivos.

Diante dos aspectos ja citados, as perguntas pertinentes ao trabalho podem ser: Como tém
sido constituidas as acdes de marketing elaboradas pela Biblioteca Central e executadas no
SISTEMOTECA da UFPB e quais os reflexos nas bibliotecas setoriais que fazem parte deste
sistema e na percepcao dos usudrios discentes dos servigos destas bibliotecas?

Por sua vez, essa pesquisa possui as seguintes motivagdes para a sua consecugdo: A
satisfacdo de trazer novos olhares para determinados assuntos relacionados as atividades da
biblioteca universitaria por trabalhar em ambiente de biblioteca universitaria e ao mesmo
tempo estudar nesta instituicdo de ensino superior, que me permite um maior envolvimento
diario com as questdes educacionais e 0s servicos por elas ofertados, formando uma visdo
mais profunda dos problemas que aflige essa instituicdo e identificando problemas e
melhorias para essa instituicao.

Na razdo de promover contribuicOes eficazes para o ambiente de biblioteca

universitaria, e em aprimorar a promocao de seus servigos, esta pesquisa se faz presente como
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um estudo que permite uma nova gama de possibilidades mais efetivas para as bibliotecas
contemplando suas diversas atuagdes no que diz respeito a sua gestdo e o desenvolvimento
dos seus servicos, verificando e analisando a utilizacdo das ferramentas do marketing no
contexto do sistema de bibliotecas da UFPB, observando assim seus beneficios no ambiente

da biblioteca universitaria.

Objetivo Geral:

Identificar as possiveis acdes de marketing elaboradas pela biblioteca central da UFPB e seus
reflexos em duas bibliotecas setoriais (CCJ, CCSA) que fazem parte do Sistema de bibliotecas

dessa instituig&o.

Objetivos Especificos:

a) Averiguar a existéncia de plano de marketing pela Biblioteca Central que contenha acGes

almejando um aumento do seu uso e um patamar qualitativo de seus servicos.
b) Levantar as atuais estratégias (acdes) de marketing utilizadas pela biblioteca central.

c) Avaliar a percepcdo dos colaboradores e dos usuérios discentes, quanto as acles de
marketing elaboradas pela Biblioteca Central e sua dissemina¢do no SISTEMOTECA e como

sdo usadas pelas setoriais do (CCJ/UFPB, CCSA/UFPB) que compreendem esse sistema.

d) Avaliar junto aos colaboradores e discentes usuarios dos servigos destas setoriais se as
acOes de marketing nas bibliotecas tornam os servigos e 0s ambientes dessas unidades mais

atrativos e qualificados.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Com a missdo de satisfazer as necessidades de seus usuarios, as bibliotecas vém ao
longo do tempo seguindo transformacdes em suas estruturas de servicos e de uso da
informacg&o, neste novo segmento onde a informagéo toma a mais-valia em varias etapas da
vida e do cotidiano de todos. Essa nova caracteristica obriga essas instituicbes a uma
observacdo maior do ambiente em que esta inserido, buscando assim, novos caminhos para
sua expansao e desenvolvimento.

Neste sentido, as acdes de marketing em ambientes como de biblioteca, tomam seu
proposito nessas instituicdes, ajudando assim, na adaptacdo desse novo modo de gestdo da
informacdo como afirma Pincelli et al. (2010, p.1)

A utilizacdo de novas tecnologias da comunicagdo e recursos Web 2.0
requerem novas estratégias de divulgacédo de servicos expandindo assim seu
campo de atuacdo, ampliando a funcdo da biblioteca, fazendo com que
profissionais da informacdo percebam a necessidade de planejamento e
otimizacdo de produtos e servigos adequados as exigéncias do usuario.

Na soma dessas razdes, o marketing se inseriu na forma como a biblioteca passa a
trabalhar na medida em que a sua aplicagdo vem de encontro a correspondéncia dessas
necessidades que essas instituicGes passaram a ter em se manter atuais e antenadas aos novos
segmentos de um mercado global com um fluxo informacional de uma relevancia assustadora.
Nesse sentido segundo Serafim et al (2015. p.3): “A complexidade da atual sociedade eleva a
informacdo a um status de cientificidade, cabendo a (nem tdo0) emergente Sociedade da
informacao (CI), repensar as praticas informacionais das bibliotecas académicas”.

Com o objetivo de identificar a clientela para determinar servigos que atendam as suas
necessidades, projetando servicos que venham a atender essas necessidades, o marketing se
inseriu nos fazeres rotineiros das instituicbes informacionais. Diante disso, pode-se observar
como o marketing e suas teorias podem contribuir para a gestao das bibliotecas universitarias,

como relata Melgarejo (2007, p.3)

Temos a frente uma necessidade latente que vem crescendo a cada dia, e que
demonstra que a ndo utilizagdo eficaz do marketing, seja por desconhecimento, ou por
incompreensdo, diminui a sua aceitacdo perante a comunidade, ja que promover uma
imagem dinamica e positiva da biblioteca € uma maneira de garantir o seu
fortalecimento e o seu crescimento, pois atividades voltadas a satisfacdo dos usuarios
justificam a sua existéncia dentro da comunidade a que servem.
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Nesse contexto é que questdes sobre marketing em ambientes informacionais tém seus
processos discutidos, formando agdes de gestdo que possam identificar necessidades dos
usuarios/clientes de forma eficaz e eficiente, visando uma relacdo co-participante,
transformando o marketing em uma via de méo dupla, trazendo beneficios mutuos para ambas
as partes como aborda, (SANTOS, 2008, p.24 apud RIBEIRO, 2016, p.2) quando afirma que
“O marketing em biblioteca pode ser entendido como uma acdo integrada e sistematica para
atender mutua e satisfatoriamente as necessidades do usudrio e aos objetivos da organizacao
na qual esta inserida”.

Portanto, ndo s6 na perspectiva do marketing como nas novas interagdes globais o
papel da biblioteca universitaria dentro da universidade se torna mais exigente e
multidisciplinar diante das questdes advindas desses novos processos informacionais que hoje
sdo cruciais para definicdo do futuro dessas instituicdes, explanando uma nova visdo de

gestdo em bibliotecas que aproxime seu USUArio e promova Seus Servigos.

O avanco tecnoldgico e seu impacto na sociedade provocaram nas bibliotecas uma
reavaliacdo no jeito da disseminacdo da informacdo, atendendo as necessidades de
seus usuarios. A adaptacdo as novas exigéncias requer a revisdo do modelo de gestdo
no sentido de refletir a vontade da comunidade, almejando investir em propdsitos de
inovacdo (PINCELLI et. al. 2010, p.3).

Mesmo com tantas definicbes acerca do marketing, podemos afirmar que o seu
principal propdsito se baseia na satisfacdo das necessidades e desejos humanos, 0 que o torna
a chave do sucesso das empresas que adotam esta ciéncia como forma de aumentar seus
lucros e sua popularidade com seus consumidores. Antes usado Unica e exclusivamente para
fins comerciais e de consumo, o marketing se modificou para se enquadrar nos novos desafios
do mercado atual. Nesta perspectiva Serafim et. al. (2015), relata varios novos conceitos do
marketing abordados por diversos autores em uma visdo contemporanea do que seriam as
novas aplicacdes do marketing na sociedade atual, formalizando assim uma estreita relacéo
com as atividades das bibliotecas universitarias, principalmente quando este esta ligado as

novas tecnologias de informacgéo e comunicacéo.

Apesar das bibliotecas terem um fim diferente das organizacgdes lucrativas onde o
marketing teve a sua origem e aplicagdo, este estd cada vez mais a ser considerado
como uma estratégia de gestdo das bibliotecas, focado e orientado para a melhoria da
qualidade dos servigos, para a captagdo de novos utilizadores e para construcdo de
uma relagdo de fidelizagdo, maximizando o impacto e a criacdo de valor através do
processo de abertura das vias de comunicagdo e participagdo. O proprio conceito de
marketing tem vindo a evoluir adaptando-se as novas transformagdes sociais
(ALPALHAO, 2015, p.24).
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Essas agdes multidisciplinares revelam uma relacdo do marketing com os servigos de
bibliotecas, que a partir de entdo comegam a utilizar ferramentas gerenciais com a finalidade
de corresponder as demandas de seu publico alvo.

Nesse contexto o marketing achou seu lugar nos servicos de informacgdo, nas
bibliotecas publicas, nos servicos publicos, promovendo e edificando estratégias de
melhoramento, alicercando melhorias, buscando novas formas de atuacdo, avaliacdo e

atualizagao.

2.1 Breve histérico do marketing - Estados Unidos e Brasil

Conhecido por revolucionar a forma de fazer negdcios, o marketing também tem em
seu histdrico varias ligagdes com segmentos que impulsionaram a caminhada humana em sua
evolucdo ao que nés chamamos hoje de tempos modernos. Nessa caminhada o marketing se
relaciona com a imprensa na forma de jornais e revistas, ocupa espacos publicos em formas
de posteres e outdoors, entra de vez na vida de cada pessoa atraves do radio e da TV e
telefone e assume totalmente seu espaco na era digital com o auxilio da internet e seus
periféricos.

Mas antes de se tornar algo tdo presente no cotidiano de cada ser humano, o marketing teve
seu histérico pautado em estudos que a partir de 1900 tomaram carater de ciéncia e
fomentaram grandes debates tedricos, debates estes, que culminaram no desenvolvimento do

pensamento do marketing e de suas teorias ao longo do tempo.

O marketing nasceu no momento em que a economia de mercado se
generalizava no mundo ocidental. Esse novo sistema transformou
radicalmente as relagBes entre economia e sociedade, conferindo as
atividades econdmicas uma autonomia antes inimagindvel. As relacdes
existentes entre produtores, trabalhadores e consumidores seriam, a partir de

entdo, regidas por leis de mercado e ndo mais pelo controle social.
(CHAUVEL (2001) apud SANTOS et al. (2009).

O pensamento de marketing como conhecimento aplicado a transacGes comerciais
aparece no decorrer do século XIX e segue numa evolucéo que chega ao século atual evoluido
e repaginado com o auxilio de sistemas integrados de informacdo e pelo advento de
tecnologias cada vez mais eficientes que promovem relacionamentos eficazes com o cliente

com objetivo de criar lagos consistentes que auxiliem ao conhecer o quanto possivel suas
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necessidades e desejos e desta forma atingir os objetivos e satisfacdo de ambos. Contudo o
marketing teve que seguir um caminho que estava coerente com a época, coeréncia essa que,
sedimentou seus pensamentos a respeito de marketing baseados no que parecia ser primordial
para existéncia da empresa e concretizagdo do escoamento da producdo, ou seja, a efetivacdo
da troca de valor sem levar em consideragdo outras questdes relevantes que transcendem a
simples operacdo compra e venda e a satisfacdo do cliente.

Porém antes de iniciarmos € preciso que haja uma definicdo do objeto a ser estudado,
para que assim o0s estudos acerca do marketing possam tomar corpo para o desenvolvimento
da pesquisa.

Como resposta aos novos processos da relagdo do consumidor com o0 mercado e sua
crescente exigéncia quanto a qualidade dos servicos e dos produtos oferecidos aos
consumidores, o termo marketing surge nos Estados Unidos com o fim da Segunda Guerra
Mundial, obrigando as organizagdes a desenvolverem e se adaptarem a uma nova forma de
relacionamento com o cliente com o intuito de satisfazer as suas necessidades no tocante aos
produtos e servigos oferecidos em uma sociedade recém saida de uma guerra.

O pos-guerra mudou a sociedade inserindo em suas camadas mudangas de comportamento
que a partir de entdo ditariam as regras de suas relacbes com o mundo e entre essas mudancas
a constante busca por bem-estar social foi o carro chefe do que viria a ser a realizacdo dos
objetivos sociais desejados.
As organizaces comegavam a trabalhar para estabelecer um vinculo forte
com os clientes, que fosse além da venda e do simples consumo dos produtos
e servicos. A idéia era fazer o consumidor se aproximar da empresa, de modo
que passe a ser um fa, um parceiro longevo. Esse simbolismo apregoado na
comunicacdo dos dias de hoje requer expressdes sensoriais que Sao

percebidas de modos diferentes pelos diversos consumidores individuais.
(FARIAS et al. 2015, p.6)

Todo esse ambiente culminou uma clara influéncia sobre 0 marketing e suas teorias,
sendo assim, iniciou-se nos Estados Unidos, mais precisamente em suas universidades, a
integracdo de uma nova area de estudo, na qual era possivel estudar o mercado consumidor,
tais estudos culminaram na criacdo de escolas do pensamento de marketing a partir do século
XX. Essas escolas passaram décadas organizando o marketing e desenvolvendo teorias sobre
as suas funcles e possiveis aplicacdes nas relacdes de consumo, abaixo listamos as escolas e

suas principais caracteristicas:
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Quadro 1 - Escolas do pensamento de marketing

Primeira década do século

Escola Commodity — Baseada na concepgdo
econdmica, iniciada em 1900, focou nas transacdes de
vendas de objetos e na interacdo entre fornecedores e
consumidores.

Escola Funcional — Também surgiu em 1900 e
focalizava nas atividades necessarias para executar o
marketing, ou seja, baseava-se em como executar as
transagBes mercadoldgicas.

Década de 10

Escola Institucional — Surgiu em 1910 em funcéo da
percepc¢do dos consumidores pelo prego alto paga em
produtos, teve foco na comercializagdo pelos
intermediarios e ndo nos produtos ou nas funcdes de
marketing, reconhecendo o  relacionamento
interdependente entre os vendedores e compradores.
Teve como maior contribuicdo a nogdo de relacdo das
influéncias dos canais de marketing nas transacGes
comerciais.

Década de 20

Marcada pela auséncia de criagdo de escolas,
perspectiva dominante pautada no relacionamento
entre fornecedores e consumidores.

Década de 30

Escola Regional — Surgiu em 1930, tinha como razéo
0 exame do relacionamento entre atividade econémica
e espaco fisico, baseando-se em concepcdo econémica
e interacdoentre comerciantes e compradores.

Escola Funcionalista — Surgida também na década de
30, compreendeu o0 marketing como sistema de
estrutura inter-relacionada e interdependente da
dindmica de relacionamento, extremamente rica e
baseada em conceitos e principios econ6micos e
pouco influenciada por varidveis sociais. Introduziu a
perspectiva interativa, acreditando no relacionamento
interdependente.

Década de 40

Escola Administrativa— Emergiu ao final dos anos 40,
teve perspectiva voltada para o relacionamento entre
vendedores e consumidores para a concretizagdo das
relacbes de marketing, tendo como um dos mais
importantes conceitos o surgimento do marketing mix.

Década de 50

Escola do Comportamento do Consumidor — Surgiu
com foco nos mercados consumidores tendo como
perspectiva a pratica do marketing incluindo
consumidores e sociedade e contribuindo para uma
nova teoria a respeito das praticas de marketing.

Dindmica Organizacional — Escola surgida ao final
dos anos 50 e totalmente baseada na Escola
Institucional j& que ambas buscavam explanar o
trabalho dos canais de distribuicdo. Tinha atencdo
voltada para o bem estar do consumidor e
necessidades dos membros dos canais de distribuicdo
e nos relacionamentos, definicdo e integracdo de
conceitos tedricos.

Escola _de Macromarketing - Emergiu como
conseqiéncia do crescente interesse da fungdo e
impacto das atividades de marketing e instituicdes
sociais, apresentou riqueza com relacéo a facilidade de
comunicacdo para assegurar sua testabilidade e
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implementacéo da teoria. —

Escola Sistémica — Surgiu como resposta para as
mudancas do meio ambiente e mostrou que o
marketing poderia ser visto sob uma perspectiva
sisttmica. Considerada uma escola com bons
relacionamentos e com  riqueza para a
compreensibilidade e facilidade de comunicacdo para
implantagdo da teoria.

Década de 60

Escola de Troca Sociais- teve como foco as trocas
entre vendedores e consumidores e perspectiva
interativa com respeito as transaces de mercado.
Pode ser considerada extremamente rica com relacéo a
compreensdo e generalidade, além da facilidade de
comunicacdo e implementacéo da teoria.

Escola_Ativista — considerada a Ultima escola do
pensamento de marketing, a escola ativista teve seu
pensamento relacionado com o bem estar e satisfacdo
do consumidor, focando nos desequilibrios de forgas
entre compradores e vendedores e 0 mau uso do
marketing pelas firmas individuais. Surgida dos
esforgos pela defesa do consumidor. Considerada uma
escola com bom grau de confirmacdo de suporte
empirico, além da facilidade de comunicacdo e
implementacao da teoria.

Década de 70

Fonte: Adaptacdo de MIRANDA e ARRUDA (2004).

Apo0s o surgimento das escolas alguns autores e estudiosos da area atentaram para a
transformacdo que o marketing teria sofrido com o passar dos anos passando a lidar com
questdes mais amplas que necessitariam da aplicacdo do marketing em outros segmentos

sociais.

O Marketing desenvolveu-se dentro de um contexto especifico, acompanhando o
proprio desenvolvimento do mercado, criando novas perspectivas que o
diferenciassem de outras praticas organizacionais e, ainda, sendo modificado pelas
escolas que surgiram e se desenvolveram ao longo de sua existéncia. (SANTOS, et al.
2009,p. 93)

Oriundo de diversas fases o marketing tem em suas defini¢cbes diferentes e até
divergentes pontos de vistas, mas durante algum tempo a definicdo mais aceita foi da
Associacdo Americana de Marketing (AMA) que definia o marketing como todas as
atividades que envolvem o fluxo de bens entre o produtor e o consumidor, conceito este que
ndo foi sustentado durante algum tempo sucumbindo ha novas ideias do que seria 0 marketing
e de quanto ele seria abrangente em diversas areas e segmentos do mercado.

Sendo assim, esse conceito deu lugar a outro que defendia dois aspectos considerados mais
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abrangentes, posto que um atentasse para a parte administrativa chamado logo mais de
Managerial Marketing e o outro demonstrava a parte sistémica do processo pregando uma
integracdo ordenada das diversas partes que participavam do que era conhecido como
processo mercadolégico. Porém as constantes evolucbGes industriais tecnologias e
mercadoldgicas transformaram e ndo deixaram o marketing se fixar em apenas uma definicéo,
esses processos de desenvolvimento forcaram o marketing a evoluir e transcender a outras

areas como relata Richers (1994, p.16)

O conceito ampliou-se para abranger areas de ordem macro (como algumas das
fungBes de um Estado moderno ou de uma comunidade social), bem como as
atividades de organizacbes que ndo necessariamente visassem lucros nas suas
transacGes, tais como igrejas, hospitais ou partidos politicos. Desde entdo, o
Marketing ampliou os seus horizontes para além das empresas particulares, e tornou-

se uma atividade-irma de funcGes sociais, como a prética e o planejamento urbano.
Essa concepgdo do desenvolvimento do conceito de marketing tomou grandes
proporcdes com o passar dos anos a ponto de ter um periodo préprio de conceituacdo onde
varios autores proferiram e classificaram termos, entre eles podemos citar Kotler considerado

por alguns como o pai do marketing, que define 0 marketing da seguinte forma:

Marketing é o processo pelo qual as pessoas, ou grupos de pessoas, obtém
aquilo de que necessitam, e o que desejam com a criacdo, oferta e livre
negociagdo de produtos e servigos de valor. Esta seria a defini¢do social de
marketing, enquanto considera sobre a definicdo gerencial: Marketing é a
andlise, o planejamento, a implantacéo e o controle de programas destinados
a levar a efeito as trocas desejadas com publicos visados e tendo como
objetivo o ganho pessoal ou mutuo. Baseiam-se fortemente na adaptacéo e
coordenacdo do produto (servico), preco, promogdo e lugar para alcangar
uma reacdo eficiente. (KOTLER, 2000, p. 30)
Mas a verdade é que ndo existe apenas um conceito de marketing, o que realmente
existe é uma discussao perante todos os elementos que o compdem.
A evolucdo do marketing surge com iminéncia diante das revolucdes que a prépria sociedade
passou. Perante essas revolucdes a evolucdo do marketing seria inevitavel, pois as mesmas
partiram do que podemos chamar de origens do marketing que foram centradas
principalmente na economia. Economia essa que atravessou trés revolugdes: a revolugédo
industrial, a revolucdo industrial tecnoldgica e a revolucdo da informacdo, todas com
consequéncias e transformacdes ligadas diretamente a forma como a empresas trabalhavam e
utilizavam o marketing.
Nesse caminho que culminou a evolugdo do marketing alguns autores tecem teorias

em torno de como se deu essa evolucdo, entre elas podemos destacar as trés fases do
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marketing denominadas por Kotler como marketing 1.0, 2.0 e 3.0 sendo que cada um deles

correspondia a épocas distintas como mostra afigura abaixo:

Figura 1- Evolugdo do marketing segundo KOTLER

eCentrado no produto, tem como principal objetivo a venda do

produto, comunicac¢do direta com o cliente, o que fosse estabelecido ao
consumidor seria bom o sufuciente e ndo haveria indagacdes a respeito
do produto.

eVoltado para o consumidor, tinha como objetivo satisfazer os desejos
dos consumidores e manté-lo como cliente. comunica¢do maior entre
empresa e cliente. Cliente mais exigente em relacdo ao produto.

Marketing
2.0

*Voltado para valores, trabalha a valorizacdo da satisfacdo do consumidor
e dos seus anseiso além de incorporar ao produto emocdo e ndo apenas
funcionalidade. tratado como a nova era em que o consumidor se

Marketing identifica com a marca e seus valores tornando-se cliente fiel da

3 0 empresa.

Fonte: Adaptacdo de Kawamura (2015).

Essa evolucdo do marketing defendida por Kotler explana bem o fato das mudancas
sociais em torno do marketing e seu consequente desenvolvimento tentando acompanhar de
perto essas mudancas. No marketing 1.0 foi consequéncia da Revolucgéo Industrial que trouxe
outra realidade na forma de pensar e agir das empresas e dos consumidores que era oriunda de
uma sociedade totalmente centrada na producdo em grande escala e privilegiada pelos meios
de comunicagdo de massa que bombardeavam os consumidores de propaganda tornando-os
clientes sem o menor senso critico em relacdo ao produto e sua qualidade. No marketing 2.0 a
consequéncia se deu em torno da valorizagdo da informagdo. O crescimento das empresas
gerou um aumento de competitividade no campo empresarial, tentando lidar com um
consumidor mais informado e por consequéncia mais exigente e questionadores como relata
Kawamura (2015) a comunicagdo proporcionada pela Era da Informagdo transformou o

mercado e suas estratégias de marketing, trazendo novas experiéncias de compra para o
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consumidor. Esse periodo tdo significativo para o marketing e para as propagandas e
comerciais da época se mostrou focado em atender as necessidades do consumidor”

O marketing 3.0 corresponde ao que vivemos hoje, e sua expansdo se deve aos
avancos tecnolégicos que nos remeteram a uma era voltada para valores centrados na busca
das empresas em conquistar o cliente, essa busca marca de forma geral a unido da
comunicagdo e do marketing abrindo caminho para o poder de cliente em decidir se a empresa
realmente o representa e compreende e realiza 0s seus anseios no que se refere ao

produto/servico.

Buscar soluges por um mundo melhor esta se tornando prioridade para as empresas
que querem conquistar de vez seus clientes que evoluiram ao longo desses anos, pois
os valores que as empresas passavam ja ndo Sd0 mais 0S mMesmos, ja que 0S
consumidores, além de suprirem suas necessidades, buscam também por
empresas/produtos/servicos que transparecam valores que realmente mostrem a
preocupacdo com o futuro e bem estar do ser humano e do mundo, e ndo apenas com
vendas. (KAWAMURA, 2015, p. 37).

Assim o marketing 3.0 abriu caminho para novas perspectivas em torno da maneira de
se fazer marketing que viraram tendéncia atualmente, uma nova era do marketing, mostrando
ao mesmo tempo evolucbes e transformacBes que colocavam em evidencia ndo sO as
satisfacbes emocionais do consumidor, mas também, a sua preocupacdo em buscar uma
relagdo mais proxima com eles como afirma Miranda e Arruda (2004, p.53) quando relatam
que “O novo século emergiu com maior énfase nos relacionamento de interatividade das
transacdes comerciais entre vendedores e consumidores, onde estes ultimos sdo vistos como o
ponto principal do marketing”.

No Brasil o marketing teve seu inicio atrelado ao contexto politico, social e
econémico, sobre essa evolucdo destacamos duas teorias propostas pelas autoras Munhoz
(1982) e Arruda (1987), a primeira faz uma comparacao entre os periodos do marketing nos
Estados Unidos e no Brasil dividindo o mesmo em trés fases com caracteristicas distintas

relacionadas abaixo:
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Figura 2- Periodos do Marketing nos Estados Unidos segundo Munhoz (1982)

1 - Décadas de Pioneirismo (1900 a 1940):

Todas as teorias do marketing sdo baseadas na teoria
econdmica do século XX.

2- Décadas de Transigdo (1940 a 1960):

Grande hiato nos avangos tedricos mesmo com uma
base sdlida sobre a teoria do marketing.

3- Décadas de Maturidade {1960 a 1980):

Aqui se estabelece a identidade do maketing, nascida
apartir dos debates ocorridos na década passada.

Fonte: Adaptado de FALCAO (2014)

Figura 3- Periodos do marketing no Brasil segundo Munhoz (1982)

1- A década do Transplante (1950- 1960):

Aparecimento dos primeiros cursos e professores, criagdo da
Escola de Administragcdo de Empresas da Fundagdo Getdlio
Vargas.

2- A década da Implantagdo (1960 a 1970) :

Proliferagdo de cursos na drea, tradugdo de livros sobre
marketing e inicio das publicagBes de autores brasileiros
sobre o tema.

3- A decada da Adaptagdo (1970a 1980):

Consolidagdo do marketing no Brasil com o inicio da
apresentacfo de suas proprias caracteristicas.

Fonte: Adaptado de FALCAO (2014)

O trabalho de Munhoz é considerado pioneiro no que diz a respeito a evolugdo no
marketing no Brasil, considerada umas das principais fontes de pesquisa na area. A segunda
autora Arruda (1987) tem uma proposta que aborda um caminho mais amplo nesta evolucéo,
relatando o contexto politico, social e econdmico do Brasil e do mundo e suas relagdes com as

praticas do marketing dividindo a mesma em 6 periodos que apresentaremos a seguir:



Quadro 2- Os 6 Periodos do marketing segundo a proposta de ARRUDA (1987)

1° Periodo — até 1945

Voltado para o setor de producédo originado
pelo aumento da populacéo urbana.

Estado Unidos — novos pensamentos em relacéo
ao processo produtivo devido a depressdo de
1930

Brasil — crescimento urbano vinculado ao ramo
de varejo, impulsionamento industrial e das

préaticas de marketing.

2° Periodo — 1945 - 1955

3° Periodo - 1956 - 1967

4° Periodo — 1968 - 1974

Periodo de concretizacdo do marketing e de
suas praticas.

Estados _Unidos — pds —guerra, excesso de
mercadorias mercado homogéneo.

Brasil — Surgimento das primeiras publicacdes da
area, formacdo do mercado consumidor nacional,
S8o Paulo firmando-se como centro industrial e
surgimento do autoservico.

Marketing caracterizado como processo social,
ampliacdo do conceito de marketing,
surgimento do marketing mix.

Estados Unidos — Surgimento da abordagem
gerencial e do enfoque sistémico, divisdo da teoria
em 3 niveis sendo eles: mercado, organizacional e
ecoldgico.

Brasil — Abordagem funcionalista desponta.
Surgimento de curso, entidades de classe,
publicacdes especializadas e eventos especificos.
Fase marcada pela grande quantidade de
recursos que patrocinaram 0 avango
internacional do marketing.

Estados Unidos — Crise internacional, consumidor
mais racional, ponderacdo sobre a
responsabilidade social do marketing,
desenvolvimento de pesquisa em torno do
consumidor e seus desejos.

Brasil — “boom” internacional do marketing,
aumento de producdo, politicas de financiamento
ao consumidor, arrocho salarial, aplicacdo das
técnicas de marketing em detrimento a crise
mundial do petréleo, controle de pregos.

25
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5° Periodo — 1975 - 1985 Periodo marcado pelos esforgos da empresa em
avaliar a sua propria capacidade e monitorar o
ambiente na tentativa de aproveitar as
oportunidades que porventura apareceriam.

Estados Unidos - Planejamento estratégico,

surgimento da Unidade Estratégica de Negacio,
tendéncias para uma orientacdo gerencial atrelada
a andlise de mercado.

Brasil — Endividamento externo, alta da inflagdo,
desaceleracdo de investimentos, agravacdo da
divida  externa,  diversificacdo  industrial,
conhecimento de novos campos de marketing,
marketing agricola, industrial, bancario, turistico,
nacionalismo, servicos de atendimento ao
consumidor.

6° Periodo - 1986 até os dias atuais Planejamento estratégico, maiores niveis de
produtividade, melhor qualidade e menor
preco, expansdo de linhas de produto e agdes

para fidelizacéo de clientela.

Fonte: Adaptado de FALCAO (2015)

Falcdo (2015) comenta que o trabalho de Arruda nos traz uma visdo mais ampla sobre
o marketing no Brasil e que apesar de ndo se caracterizar como uma pesquisa historica e tao
aprofundada como a de Munhoz, tem seu peso fundamentado por ter como tema central a
realidade brasileira. Sendo assim, ela retrata como foi 0 ambiente de marketing nesse periodo
e suas relacbes com o cenario politico e com a economia mundial. Essas duas teorias
apresentadas por nds para representar o ambiente de marketing e sua evolucdo no Brasil
foram escolhidas por mostrarem de maneira simples e organizada o comeco do marketing no
Brasil e sua evolucdo junto a esfera social.

Pelo que j& foi exposto podemos concluir que o marketing é um processo em eterna
evolucdo que vai se adaptando as transformacgfes sociais assumindo sempre um carater
renovador de uma area que conquistou seu espaco e veio para ficar, independente da época ou
situacdo em que 0 mundo possa se encontrar 0 marketing sempre vai encontrar o seu caminho
de fazer parte dessas transformacoes e isso se confirma a seguir com a passagem do marketing
para empresas com segmentos sem fins lucrativos, outro grande passo do marketing que

mostra 0 primeiro passo do que vem a ser estudado nesta pesquisa.
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2.2 Marketing voltado para outro segmento-setor publico

A evolugdo no conceito de marketing abriu a &rea para outros mercados e segmentos
de empresas, mostrando os grandes dominios de atuacdo que o marketing possuia. Essa
caracteristica essencial do marketing para se expandir em outros segmentos do mercado recai
sobre uma das suas principais definicbes que sdo as suas atividades de relacGes de troca
baseadas para a satisfacdo dos consumidores.

Todos o0s conceitos destacam o cliente como elemento propulsor das
instituicbes, deixando em evidéncia que € necessario as empresas
aperfeicoarem cada vez mais seu processo de criacdo de valor para
adquirirem a confianca e credibilidade dos consumidores. (NUNES, 2017,
p.16).

Sendo assim, a centralizacdo no cliente foi a grande responsavel pela evolucédo do
setor privado, essa evolugédo foi vista com bons olhos pelo setor publico que até entdo viu
como uma grande oportunidade usar o exemplo do setor privado para dar inicio nas praticas
de marketing neste ambiente, visando sobre todos os sentidos, uma maior eficiéncia neste
setor. Com o foco centrado no cidaddo, o setor publico tratou de conduzir seus servigos a
partir de politicas publicas voltadas para melhor servir a sociedade, criando assim, programas
que fossem baseados em estudos do cidaddo e em suas necessidades, dando respostas para o
cidaddo que exigia do Estado um servigco publico de qualidade. Apesar do setor publico ndo
estar voltado para um teor lucrativo o marketing nos servicos publicos vem ganhando espaco,
uma dessas razdes de grande aceitacdo e crescimento deste segmento seria a tentativa de
acabar com a burocratizacdo enraizada neste setor que € a principal reclamacdo do cidadao
que utiliza os servigos publicos. Desta forma o marketing no setor publico debuta como um
instrumento de renovacdo e desenvolvimento, cobrando efetividade, eficiéncia e eficacia na
busca da satisfacdo do seu cliente/cidaddo no que seria a melhora do seu bem-estar social.

Baseado em uma premissa de relacdo troca, 0 marketing também mantém esse estigma
na esfera publica, porém, de uma maneira diferente, ja que a troca neste segmento permeia o
desenvolvimento da sociedade através de servicos prestados a mesma. No caso do setor
publico os servicos sdo a principal ferramenta de producdo deste setor, suas divisdes pelas
mais diversas esferas sociais possibilitam a execucdo de politicas publicas que auxiliam a
satisfazer as necessidades coletivas da sociedade, como afirmam Fonseca e Jesus (2018,

p,110) “O Marketing publico configura-se como importante ferramenta para a consolidagéo
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de uma relacdo benéfica entre o setor publico, representado pelo exercicio do governo e a
populacgdo, vista como a clientela, que precisa ter suas necessidades e sua satisfacéo atendida
através de servigos eficientes e satisfatorios.”

A questdo do marketing no ambiente publico abre as portas para 0 nosso tema central,
pois, como ja foi exposto, a questdo dos servi¢cos no ambiente publico é a grande moeda de
troca na busca pela satisfacdo do cidaddo, os servicos também sdo o carro chefe do ambiente
de bibliotecas, ¢ a medida de exceléncia no trabalho que é ofertado aos seus clientes em
potencial.

A administracdo das organizacdes que ndo estdo voltadas para a questdo lucrativa,
estdo cada dia mais cientes e inteiradas da importancia do marketing no ambiente de
divulgacdo de seus produtos e servicos. A partir da necessidade dessas organizacdes
em se tornarem conhecidas e bem vistas pelos clientes consumidores de seus produtos
e servicos ha o interesse de utilizacdo de técnicas que proporcionem alcancar seus
interesses. (BEZERRA, 2012, p.20).

Partindo desse pressuposto vamos entrar no marketing voltado para bibliotecas e
mostrar como essa ferramenta conseguiu mudar a maneira como 0s servigos sdo ofertados

nesses ambientes de informacéo.

2.3 Marketing de nicho - bibliotecas

O marketing sem davidas é a area que mais evoluiu em sua trajetéria no passar dos
anos de seus estudos e aplicacOes, essa evolucao nos propiciou uma gama de diferentes tipos
de marketing que acompanham tendéncias atreladas a tecnologias que avancam a cada dia
transformando conceitos, alterando rotinas e inventando novas formas de se trabalhar.
Resultado dessas evolucdes, o marketing de nicho trabalha para uma especificacdo de um
publico ao qual se quer atingir na tentativa de atender as necessidades. De maneira bem
simples, podemos dizer que essa tendéncia do marketing tem estratégias que facilitam a
dedicacdo por parte da empresa no que diz respeito a atender os anseios do seu publico alvo,
isso baseado simplesmente na ideia de um publico especificado. Na definicdo de alguns
autores como Kotler e Keller “um nicho de mercado ¢ um grupo definido mais estritamente
que procura um mix de beneficios distinto”. A verdade é que o marketing de nicho ¢ uma
estratégia que possibilita um trabalho de marketing em um segmento pequeno e bem definido.

No tocante ao nosso foco de estudo que se apresenta como ambiente de biblioteca o
marketing de nicho e suas estratégias possibilitam que a estratégias de marketing possam

atingir seu auge e desenvolverem técnicas eficientes na busca de servir o seu publico
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especifico.

As novas perspectivas que se abriram para 0 marketing em ambientes informacionais,
no nosso caso, as bibliotecas, configuram-se de avancos tecnolégicos que nos levaram a uma
exploséo informacional. Essa explosdo de precedentes mundiais causou um enorme impacto
nesses ambientes que tiveram que se adaptar aos novos processos de tratamento informacional
que culminaram no nascimento de um novo segmento voltado para a informacao, chamada de

“sociedade da informacgao™.

A explosdo informacional, os servigos informacionais centralizados em usudrios, 0s
processos de erenciamento de recursos informacionais solicitam uma acédo eficaz no
tratamento da informacdo quanto a sua natureza e significAncia para uma dada
utilizacdo. Trata-se de colocar a informacéo a disposicdo de um determinado usuario,
conforme sua demanda especifica, em um universo de bilhdes de informacdes e
usudrios. (SILVA, 2000, p.5)

Tachada como fator indispensavel para a sobrevivéncia nesses novos tempos
conceituados pela tecnologia, a informacgéo tornou-se produto de primeira necessidade para a
sobrevivéncia no mercado econdémico, na sociedade e na vida. O novo ambiente social com a
valorizacdo da informacdo acenou para um papel mais ativo das unidades de informagéo,
assumir esse papel era mais do que indispensavel nessa nova conjectura social cada vez mais
exigente. Sobre esse ponto Cronin (1981) apud Silva (2000) discorre sobre a necessidade da
reformulacdo dos paradigmas das unidades de informagdo mediante a utilizagcdo dos conceitos
do marketing, deixando bem claro que o essencial é a permanéncia do conceito de trocas feita
entre as unidades informacionais e seus clientes além de destacar como ponto central desse
novo paradigma a necessidade de realizar os desejos de seus clientes objetivando a sua

satisfacdo. Ainda sobre essa transformacdo Bezerra (2009, p. 21) atesta que:

O principal enfoque das organizac¢fes ndo lucrativas € o valor da troca para obtengdo
de seus objetivos, através de recursos que chamem a atencdo dos seus clientes para
que estes se tornem consumidores reais e potenciais. Essas organizagBes visam
principalmente & satisfagdo de seus clientes, sendo estes, seu publico alvo, como
também a tracdo de recursos para convencer outros publicos.

Segundo o pressuposto acima uma maior interacdo com o cliente seria necessaria na
busca da transformacdo desse paradigma, essa maior interagdo encontra na qualidade uma
possibilidade concreta de atrair e manter clientes fiéis. Em suma, o cenéario atual atento para a
sociedade da informacdo e encontra na biblioteca, junto com as teorias do marketing, um
ambiente seguro capaz de conduzir essa transformagdo em torno de produtos e servigcos

voltados para a informacgao.
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Porém, todo esse processo hé de requerer uma nova postura do bibliotecério, pois ele
precisara estar apto para o desenvolvimento deste processo, além de elaborar um plano de
marketing que seria 0 marco inicial de uma eficaz conducgdo de toda sistematica do processo
de marketing.

Esse plano servird de base para a motivacdo do processo, levantando diagnésticos,
tracando metas e objetivos na busca de um melhoramento de seu ambiente.

Nessa busca de consolidacdo das acOes de marketing no ambiente de biblioteca,
encontramos no composto de marketing uma forma de obter resultados que ajudassem a
adotar medidas de desenvolvimento dos servigos de marketing.

O composto de marketing, mais conhecido como os 4Ps é definido por Kotler (1998)
como um conjunto de estratégias que € usado pela empresa para atingir os seus objetivos de
marketing no mercado-alvo. Esse estudo feito pelo professor Jerome McCarthy (1978) visa o
estudo do produto, do preco, da praca e da promocdo que fazem parte do composto de
marketing, Amaral (2000) analisa que o inicio do composto de marketing se inicia com a
aplicacdo desses termos.

McCarthy (1978) visa o estudo do produto, do preco, da praca e da promocao que
fazem parte do composto de marketing, por outro lado, Amaral (2000) analisa que o inicio do
composto de marketing se inicia com a aplicacdo dessas técnicas no setor lucrativo. Porém so
com McCarthy (1978) no seu livro intitulado Basic Marketing: a managerial approach foi
gue essas técnicas tomaram uma nova estrutura chegando a denominacdo mais conhecida
chamada de 4 Ps, essa nova estruturacdo além de popularizar os elementos do composto de
marketing, abriu caminho para que outros autores pudessem propor novas versdes desse
composto, foi o caso de Kotler que em 1988 reformulou os 4ps na intencdo de substituir a
primeira versdo proposta por McCarthy. O que vale salientar é que essas técnicas foram a
principio feitas para setores lucrativos e que 0 seu USO em empresas que ndo possuem carater
lucrativo, no caso das unidades de informacdo, dependem da transformacédo desse conceito
para as novas oportunidades de uso nesses ambientes. Seguindo essa linha Santos (2012)
revela que a teoria dos 4Ps recebeu muitas criticas de pesquisadores, 0s mesmos afirmaram
que a teoria dos 4Ps era mais voltada para 0 mercado e seus objetivos e pouco se familiarizava
com os anseios dos clientes. Diante disso foi proposta uma substituicdo desse modelo por
Lauterborn, denominado de 4Cs, que alterou o composto de marketing no intuito de obter uma

maior familiaridade com o ambiente de unidade de informagdo como demonstra a figura 4.
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Figura 4- O modelo de composto de Marketing 4Cs segundo Lauterborn

Cliente

Comunicagdo 4 ‘ S Custo

Conveniéncia

Fonte: Adaptado de AMARAL (2000)

Segundo Amaral (2000) Lauterborn sugere a substituicdo dos 4Ps pelos 4Cs se
justifica pelo fato da necessidade da priorizagdo do consumidor, invertendo o processo criado
por McCarthy que tinha como fator principal o produto, essa no caso seria a grande diferenca
entre os dois compostos. Para melhor entendimento das mudancas propostas por Lauterborn

segue a tabela abaixo:

Quadro 3- Caracteristicas dos 4Cs segundo LAUTERBORN

CLIENTE Pensamento sempre voltado para o cliente e na
resolucdo dos seus problemas. Dar voz ao cliente,
detectar suas necessidades e desejos, oferecendo
solugdes.

CUSTO(para o cliente) Levar em consideragdo 0s custos totais de obtencéo e
utilizacdo do produto ou servico pelo cliente almejando o
custo beneficio para o cliente.

CONVENIENCIA Conveniéncia para o cliente, ndo apenas em termos de

localizacdo e disponibilizagdo, mas também em todos os

seus produtos e servicos.
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COMUNICACAO Interatividade com o cliente, comunicacgdo feita em méo

dupla. Além de ouvir o cliente o cliente terd a opcdo de
responder, questionar ou criticar.
Fonte: Adaptado de BARUCHI e FARIA (2009)

Podemos constatar que o marketing tem uma gama de ferramentas extraordinarias,
todas com funcGes especificas e Uteis para a segmentacdo do mercado. Os 4Cs é mais uma
delas pois além de justificar um segmento especifico do mercado, agrega valor aos produtos e
servicos das unidades de informacdo, porém todos detalham modelos para suas empresas e
nesse detalhamento alguns compostos se destacam, absorvem e compreendem a maneira de
trabalhar de alguns instituicdes melhores que outros e nesse ponto os 4Ps possui mais
apreciacdo como ferramenta de marketing e por conta disso € o modelo mais adotado em
unidades de informacéo.

A seguir serdo demonstradas as ferramentas do composto de marketing/mix de
marketing que poderdo ser utilizados nas bibliotecas universitarias com o proposito de
alavancar seus produtos e servicos oferecidos com intuito satisfazer com maior eficiéncia as
necessidades e desejos dos usuarios discentes e colaboradores, e desta forma atingir os
objetivos educacionais das referidas bibliotecas e concomitantemente contribuir para o
desenvolvimento politico e social da comunidade ali inserida.

Desta forma, iremos discorrer sobre 0s 4Ps nas bibliotecas académicas levando em

conta suas especificidades no que concerne a marketing em bibliotecas, objeto desse estudo
uma vez que, ndo estamos em um ambiente econdmico e capitalista onde se consolidou a sua
génese de giro de produtos para obtencdo de maiores lucros.
Sabendo que a biblioteca possui um publico-alvo diferenciado em relacdo aos demais setores
empresariais que esses compostos de marketing atuam, observaremos a seguir a despeito do
composto de marketing em bibliotecas académicas aplicado como ferramenta que visa uma
elevacdo de seus servigos informacionais, de acordo com o modelo proposto por Serafim et al.
(2012):



Quadro 4- 4Ps para bibliotecas

PRODUTO

Refere-se aos servigcos que a biblioteca
geralmente oferece para seus clientes reais
e potenciais;

O produto/servico de informacdo é fruto
de todo um processo sistematico de
selecdo, aquisicdo, tratamento  da
informag&o (a andlise temética e descritiva
dos materiais informacionais, nos mais
variados suportes e formatos), geracdo de
catalogos, armazenamento e circulacdo de
materiais  (empréstimo/devolucdo/reserva
de livros e outros materiais
informacionais). Inclui os servicos de
referencia, aqueles realizados face a face
com 0 usuario, treinamentos que visam
desenvolver a competéncia em informacao,
0 acesso a bases de dados especializadas,
0s repositdrios digitais, 0 acesso a internet,
0s servicos de comutacdo bibliografica
(Que permitem aos usuarios acesso a
informacbes em redes de bibliotecas
cooperantes), dentre outros;

PROMOCAQO

Necessidade da promocéo de seus servigos
torna-se essencial, em um mercado da
informacdo cada vez mais competitivo, que
pode ser dar na forma de publicidade,
eventos promocionais, etc;

Na busca de vantagem competitiva, as
bibliotecas podem ter como diferencial
competitivo a qualidade de suas fontes
informacionais, em tempos onde a
credibilidade, falta de organizacdo e acesso
a informacdo relevante em tempo habil, e
os altos precos da informacdo
especializada  caracterizam o  atual
ambiente informacional;
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As novas tecnologias de rede dd&o uma
nova abordagem aos servicos tradicionais;

As modernas bibliotecas buscam ir além
do desenvolvimento de um acervo local de
qualidade, na medida em que promovem
acesso as informagdes onde quer que elas
estejam. O acesso remoto as fontes de
informagdo em texto integral, assim como
0s servicos de comutacdo bibliogréafica, da
uma nova dimensdo a biblioteca, ndo mais
limitada ao tempo e espaco (dando origem
as suas novas nomenclaturas, tais como:
biblioteca digital, sem paredes, sem papel,
eletrénica, hibrida, repositorios digitais,
etc.);

PRECO

Nesta variavel, Adeyoyin (2005) esclarece
que a visdo de que o0s servicos de
informacdo devem ser totalmente gratuitos
esta mudando; - As relacOes de trocas entre
biblioteca e  usuarios se  déo,
principalmente, através de beneficios
matuos intangiveis (valor percebido), isto
é, informagdo/conhecimento. No ambito
das bibliotecas universitarias, 0s servicos
de comutacdo bibliografica sdo um
exemplo  desta tendéncia, embora
prevaleca de um modo geral a gratuidade
dos seus servicos.

Fonte: Adaptado de SERAFIM et. al (2012)
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Vale ressaltar que o composto de marketing em bibliotecas académicas se sucede ap0s

um minucioso diagndstico para serem verificadas as necessidades de produtos e servicos que

ndo estdo suprindo eficientemente seu pablico - alvo, bem como rever dentre outros, servicos

e produtos que estdo obsoletos promovendo sua atualizacdo e buscando desta forma, a melhor

prestacdo de servicos informacionais levando em consideracdo também a concorréncia que

oferece servicos de mesma natureza, mas que pode estar mais bem estruturada, podendo

impactar como um todo negativamente na organizacdo da qual as bibliotecas académicas

fazem parte e sendo assim, vale a maxima de que negécio sem clientes inexiste.

Por fim, pode-se salientar que o ponto inicial das agdes de marketing em qualquer tipo

de ambiente passa pela elaboracdo de um plano de marketing que possa através de objetivos

sucintos instalarem as estratégias de marketing no ambiente de unidades de informacéo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa se apresenta como descritiva, pois tem como finalidade descrever a
realidade de um determinado ambiente, como relata Figueiredo (2007, p.92) quando explana
que “as pesquisas descritivas possuem como principal objetivo a descri¢do das caracteristicas
de determinada populacdo ou fenbmeno, estabelecendo assim relagbes entre variaveis,
geralmente obtidas por técnica de coletas de dados como questionarios”. Além de ser uma
pesquisa bibliogréfica, por fazer uso de materiais como livros, artigos, etc. para a formulacéo
de didlogos e a fundamentacdo de seus dados e também uma pesquisa de campo ja que, 0s
dados da pesquisa também serdo coletados diretamente no local onde ocorre e se deram 0s

fendbmenos.

Os instrumentos sdo pecas importantes que o pesquisador langa mdo no momento
que idealiza a forma de como vai coletar os dados para o estudo. Urge que sejam
selecionados os instrumentos mais apropriados para o objetivo desejado e que se
definam as regras para a mediacdo do fendbmeno revestida de validez, confiabilidade
e precisdo. SANTOS (2005, p.231.)

Barros e Lehfeld (2000), afirmam que neste tipo de pesquisa a interferéncia do
pesquisador é nula, bastando a ele descrever apenas o objeto da pesquisa, procurando
descobrir a frequéncia que o corre o fenémeno, sua natureza, caracteristicas, causas, relacdes,
conexades, etc.

A pesquisa descritiva divide-se em dois tipos distintos, sendo eles, a pesquisa
documental, também chamada de bibliografica e a pesquisa de campo.

Na pesquisa bibliografica, como ja relata acima, afirma-se a necessidade de obter
informacGes através de material grafico, sonoro e informatizado, na tentativa de levantar
questdes relevantes a respeito do tema proposto para o estudo, adquirindo conhecimento para
dissertar sobre o esmo. Nesse processo o levantamento de estudos e abordagens ja realizadas
por outros estudiosos toma uma funcdo primordial, pois ela assimila conhecimento e explora
aspectos ja publicados, expostos em bibliotecas, internet, revistas, etc.

Barros e Lehfeld (2000, p. 70) afirmam que: “a pesquisa bibliografica é de grande
eficacia porque permite obter uma postura cientifica quanto a elaboracdo de informacdes da
producdo cientifica ja existente, a elaboracéo de relatorios e a sistematizacdo do conhecimento
que lhe ¢ transmitido no dia a dia”.

Sendo assim este tipo de pesquisa atende tanto o aluno pesquisador em sua formagéo
guanto, os pesquisadores ja com teses em determinados temas que porventura venham a

reanalisar, criticar e rever consideracdes e conceitos aléem de criar caminhos para assuntos ja
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explanados, aumentando assim sua gama de conhecimento em determinado tema, paradigma
Ou conceito.

J& no que compete a pesquisa de campo, a observacdo torna-se o ponto principal da
investigacgdo, pois ela favorece o acimulo de informagdes mediante o uso de algumas técnicas
e ferramentas como, entrevistas, questionarios, depoimentos, etc. Das quais, algumas irdo
fazer parte desta pesquisa.

Desta forma, esta pesquisa utilizou o levantamento com métodos de coletas de dados e
fazendo uso de questionarios e entrevistas junto aos bibliotecarios responsaveis por cada
setorial j& acima citado, além de entrevista com o responsavel pelas acGes de marketing no
ambito da biblioteca central / SISTEMOTECA.

As ferramentas de pesquisa citadas acima agem como técnicas de coleta de dados,
obtendo assim respostas rapidas e concisas acerca dos problemas da pesquisa, mesmo assim
ha de se ter certo cuidado em sua elaboracgéo, pois apesar de serem ferramentas primordiais no
andamento da pesquisa, 0S mesmos apresentam vantagens e também desvantagens o que torna
a sua elaboragdo um processo cuidadoso para que assim a sua eficacia seja precisa.

Utilizamos o questionario como ferramenta de coleta de pesquisa, conceituado por
Marconi e Lakatos, (2010, p.184) como “um instrumento de coleta de dados, constituido por
uma serie ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do
entrevistador”.

Nesta pesquisa 0 questionario foi estruturado em 6 perguntas fechadas, 1 de multipla
escolha e mais 1 pergunta fechada, mas com a opcdo de o entrevistado discorrer sobre o
assunto. Estas questdes serdo direcionadas exclusivamente aos discentes e a sua visdo do
marketing voltado para os servicos da biblioteca que frequentam, apesar do questionario de
perguntas fechadas restringirem a liberdade nas respostas, 0 mesmo por outro lado deixa a
tabulacdo dos dados mais rapida e eficaz, facilitando assim o trabalho do pesquisador.

Ja ao que diz respeito as entrevistas, elas foram realizadas com os bibliotecarios
responsaveis pelas as bibliotecas setoriais e no tocante a biblioteca central a entrevista foi
realizada com o servidor que coordena o setor de marketing e comunicacao que € jornalista de
formacdo e com a diretora da unidade.

Citado por alguns autores como instrumento de exceléncia em investigacdo social, a
entrevista € uma importante ferramenta de trabalho nas areas sociais, auxiliando na
investigacdo, coleta e diagndstico de dados. Entre seus varios tipos, a entrevista usada nesta
pesquisa sera a padronizada ou estruturada, pois ela seguird um roteiro elaborado, para que

assim haja uma comparagdo, com todos os entrevistados no que condiz ao assunto pesquisado.
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Quanto ao levantamento junto aos alunos, formamos a amostra por conveniéncia e seu
tamanho foi determinado pelo tempo para a coleta dos dados na Biblioteca Central e setoriais
ja citadas.

A pesquisa foi delineada pelo método Survey, método este que tem como finalidade
tecer uma abordagem qualitativa que venha demonstrar as opinides dos sujeitos da pesquisa
por meio de questionarios e entrevistas, como afirma FREITAS, et al. (2000, p.105apud
TANUR, 1993):

“A pesquisa Survey pode ser descrita como a obtencdo de dados ou informagdes sobre
caracteristicas, acGes ou opinibes de determinado grupo de pessoas, indicando como
representante de uma populagéo-alvo, por meio de um instrumento de pesquisa, normalmente
questiondrio”.

Sendo assim, a Survey como metodo de pesquisa procura de forma clara responder
algumas questdes da pesquisa como “o qué?”, “por qué?”, “como?” e “quanto”, sempre tendo
como foco de interesse o que esta acontecendo e como e porque esta acontecendo. A pesquisa

survey possui as seguintes caracteristicas relatadas no quadro abaixo:

Quadro 5- Caracteristicas do método Survey

Tamanho da populacéo Coleta informagdes de muitas pessoas ou de um ndmero

relativo de pessoas.

Tipo de amostra Pode investigar todos 0s membros de um grupo ou uma

amostra da populacéo-alvo.

Tipo de coleta Diretamente, de forma e padronizada. Por meio de

questionarios ou entrevistas.

O que se pergunta Opinides, conhecimentos, atitude, crengas,

comportamentos, planos e experiéncias.

Quando se utiliza Para levantamentos ou avaliar processos, resultados de

programas e politicas sociais.

Para que se utiliza Para fazer interferéncias acerca da populacdo-alvo ou sobre

aspectos que a influencia.

Fonte: Adaptado de MACEDO (2014)

A pesquisa Survey ainda pode ser classifica segundo o seu propdsito em explanatéria

quando manifesta objetivo de testar, questionar, uma teoria e suas relacGes casuais;
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exploratoria quando familiariza-se com o topico e seus conceitos, identificando 0os mesmos e
0s quais devem ser medidos além de procurar novas possibilidades e dimensdes da populacéo
alvo; descritiva quando busca identificar as situacdes, eventos,atitudes e opinides de certa
populacdo; longitudinal quando a coleta de dados faz distin¢do a periodos de tempo ou pontos
especificos do tempo, averiguando as suas evolugdes/mudancas em determinadas variaveis e
sua relacdo entre elas; e corte-transversal, quando tem a coleta de dados em apenas um
momento, descrevendo e analisando a pesquisa sob o0 estado de uma ou mais variaveis em um
dado momento.

A pesquisa surveyse beneficia do questionario como instrumento de coleta de dados
tendo o questionario estruturado de natureza qualitativo e quantitativo para sua realizacdo
conforme ja supracitado acima, o qualitativo serd o questionario especifico para o tema
tratado que contempla o carater subjetivo dos respondentes que no caso sera o0s bibliotecarios
chefes, que irdo responder sobre questionamentos a respeito de marketing nas respectivas
bibliotecas com suas narrativas sobre o tema e desta forma poder mensurar suas opinides e
tendéncias de pensamento. Sendo assim, obter uma andlise mais confiavel através dos dados
colhidos por este grupo que estara representado por uma populacao alvo.

No tocante a forma de fazer a entrevista terd como meios para isto 0s questionarios
com perguntas especificas para cada publico alvo com utilizacdo de questionarios estruturados
e gravador de voz e, conforme ja citado a segunda ferramenta propicia que tenhamos
oportunidade de conhecer melhor suas opinides e tendéncias para o tema em questao.

Esta pesquisa ndo tem um carater definitivo, mas proporciona uma base para que
outros pesquisadores possam explorar o tema e descrever o quanto esse setor de servico esta
progredindo nas suas acdes de marketing afim de melhor satisfazer as necessidades do

usuario.

3.1 Sujeitos

Os sujeitos da pesquisa sao exclusivamente, discentes, e bibliotecarios (Gestores) que
fazem parte de algumas bibliotecas do SISTEMOTECA da UFPB, a escolha desses sujeitos se
da pela familiaridade que estas pessoas tém com as bibliotecas em questdo e seus servi¢os. A
idéia é que a opinido desses sujeitos tenha peso maior no desenvolver da pesquisa, trazendo
elementos ricos em detalhes que irdo nos proporcionar uma melhor forma de responder as
questdes deste trabalho, contribuindo para a discussdo das incognitas que neste momento

precedem sobre o marketing nas instituicdes de ensino, precisamente em suas bibliotecas.
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3.2 Coletas e analise dos dados

A coleta de dados para esta pesquisa aconteceu entre os meses de julho e agosto do
corrente ano para atender o proposito da referida pesquisa que é investigar as acdes de
marketing no ambito da Biblioteca Central e seus reflexos nas bibliotecas setoriais do CCJ e
na biblioteca do CCSA como parte do SISTEMOTECA DA UFPB. Nesta primeira parte da
pesquisa foi utilizado um roteiro de entrevista e um gravador de voz para que depois
pudéssemos transcrever todo contetdo falado na entrevista.

No dia 19 de julho do corrente ano estivemos na Secéo de Marketing e Comunicagéo
da Biblioteca Central para falar com o gestor da referida secdo Francisco de Assis Costa
Filho, formado em jornalismo pela UFPB que nos foi bastante solicito em suas respostas a
respeito da aplicacdo do marketing em biblioteca e nos esclareceu sobre como séo criadas e
divulgadas essas acOes essas acdes de marketing o que veremos mais a frente no transcorrer
dessa pesquisa.

Para podermos alimentar a pesquisa de mais informacdes a respeito do tema a coleta
de dados na biblioteca central foi de extrema utilidade para revelar os detalhes sobre como
essas acoes sdo elaboradas e difundidas pelo SISTEMOTECA para as setoriais visto que
ficaram algumas lacunas que precisariam de respostas. Sendo assim, entrevistamos a senhora
Maria de Fatima Alves dos Santos, bibliotecaria, ocupante até entdo do cargo de Diretora da
Biblioteca Central da UFPB. A entrevista ocorreu no dia 24 de julho e da mesma forma que a
entrevista anterior, estivemos la munidos do roteiro com as mesmas perguntas e um gravador
de voz e desta forma pudermos ratificar e até obter mais informag¢6es com a senhora Maria de
Fatima uma vez que , conforme informou ja trabalha nesta biblioteca a mais de quarenta anos,
sendo dois anos e cinco meses como diretora deste ambiente e por isso tem mais experiéncia
em todos 0s processos relacionados tanto a promocao de servi¢os quanto 0s mais corriqueiros
no ambiente desta biblioteca e com isso garantiu-nos respostas bastantes contundentes a
respeito das acdes de marketings que serdo vistas posteriormente nesta pesquisa.

Dando continuidade as entrevistas desta vez em uma biblioteca que faz parte do
SISTEMOTECA DA UFPB, entrevistei a coordenadora da Biblioteca Setorial Berilo Borba
(BSBB), mais conhecida como Biblioteca Setorial do CCSA, a bibliotecaria Ana Claudia,
bibliotecaria por formacdo. Para a realizacdo dessa entrevista foi também utilizado um
gravador de voz e um roteiro que buscou informacgdes sobre as a¢des de marketing aplicadas
na referida biblioteca e se essas agfes tém sido transmitidas da Biblioteca Central para

compor as a¢Oes de marketing da setorial da biblioteca do CCSA
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A Ultima entrevista foi realizada biblioteca do CCJ com o bibliotecario Lucimario
Dias. Para tanto também foi utilizado um roteiro de entrevista e gravador de voz e buscaram-
se informacdes sobre as acOes de marketing aplicadas na referida biblioteca e se essas acGes
tém sido transmitidas da Biblioteca Central para compor as a¢des de marketing da setorial da
biblioteca do CCJ sendo os dados dessas entrevistas revelados mais uma vez no transcurso
desse trabalho.

Continuando com a coleta de dados dos usuérios/discentes das bibliotecas setoriais
desta vez através da aplicacdo de questionarios estruturados com 6 perguntas fechadas, 1 de
multipla escolha e 1 questdo fechada com a oportunidade de o respondente discorrer mais
sobre o assunto conforme pediu a pergunta fechada. A aplicacdo se deu na Biblioteca do
CCSA e também na Biblioteca do CCJ entre os dias 12 a 16 de agosto e foram aplicados 96 e
110 questionarios respectivamente, sendo estas importantes fases do processo que nos deu
suporte necessario para a conclusdo do trabalho, que foi avaliar se essas agdes de marketing
informadas pelos gestores estdo sendo percebidas pelos usuarios das duas bibliotecas

investigadas.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Andlise qualitativa das entrevistas

Neste capitulo procuramos analisar qualitativamente os dados colhidos através das
entrevistas, dispostas em anexo, com gestores de marketing da Biblioteca Central - BC,
Centro de Ciéncias Sociais Aplicada - CCSA e Centro de Ciéncias Juridicas — CCJ com
intuito de saber se as respostas fornecidas pelos mesmos traduzem o que acontece na
realidade de seus ambientes no que se refere a forma como as a¢des de marketing sdo criadas
e aplicadas tendo como padréo as acOes de marketing promovidas pela Biblioteca Central
sendo esse 0 tema central dessa pesquisa.

As entrevistas foram realizadas entre os dias 15 do més de julho e 12 do més de agosto
do corrente ano, todos os entrevistados foram gentis e atenciosos em dedicar uma parte do seu
tempo para falar sobre essas acGes de marketing no ambiente das bibliotecas que fazem parte
do SISTEMOTECA da Universidade Federal da Paraiba. Os entrevistados compreendem
partes importantes deste sistema possuindo cargos que condizem com direcéo, gestdo e chefia
dessas unidades o que nos traz uma grande relevancia nas suas falas a respeito desse assunto,
pois 0S mesmos estdo a frente destes setores e estdo a par dos acertos e erros que possam
surgir na implementacdo de uma cultura de marketing no ambiente informacional, no caso, as
bibliotecas.

Seguindo nossa analise, a partir de agora serdo relatados esses pontos conflitantes e
coerentes que foram colhidos nas bibliotecas que foram analisadas.

Nossa analise comeca pela biblioteca Central, que no caso é a unidade que coordena o
SISTEMOTECA da UFPB e a principal referéncia de marketing neste sistema, ja que a
mesma possui um setor exclusivamente habilitado sobre esse assunto denominado SMC
Sessdo de Marketing e Comunicacdo de responsabilidade do servidor Francisco de Assis
Costa Filho formado em jornalismo pela UFPB. Como ja dito, neste ambiente foi
entrevistados o Gestor de marketing, e também Diretora da referida biblioteca a senhora
Fatima Santos que ocupa o cargo desde meados de 2016.

Foi constatado na nossa andlise que nas repostas dos dois gestores entrevistados (BC e Sessdo
de Marketing e Comunicacdo) que existe coeréncia no tocante a existéncia de agdes de
marketing na unidade da Biblioteca Central e que essas ag0es sdo padronizadas e de certa

forma sdo passadas para as outras bibliotecas que fazem parte do referido sistema, como
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exemplo, podemos citar as acdes de marketing que sdo feitas em relacdo as demais bases de
dados dispostas nos site da Biblioteca Central e seus treinamentos destinados a toda
comunidade académica e divulgados em todas as unidades de informagdo da UFPB, porém
podemos citar também acBes que foram criadas especificamente para o ambiente da
Biblioteca Central,tais como: Bibliorelax e Bibliogames entre outras, para a BC, mas que
estdo disponiveis para toda comunidade.

Essas acOes especificas na BC passam muito pelo fato da mesma ter uma grande
facilidade em abarcar acdes de maior impacto ja que além de ter um grande nimero de
usuarios, tem uma grande vantagem em relacdo ao espaco fisico que possui, abrindo caminho
para uma gama de oportunidades em relacdo a essas agdes de marketing.

Ainda sobre esse tema, ndo ha efetivamente uma plano de marketing, mas as a¢des de
marketing praticadas cumprem seu papel de levar informacdes relevantes no que se refere aos
servicos oferecidos por esta biblioteca, a todos os usuarios e discentes através do site da
mesma, redes sociais e por e-mail de todos os usuarios que tem vinculo na universidade.

No relato das entrevistas da Biblioteca Central e da Sessdo de Comunicagdo e
Marketing foram identificadas certas incongruéncias em relacdo aos servicos e as acoes feitas
no ambiente e setores que compdem a BC como no tocante as estantes, layout e acervo
segundo a Diretora que foi entrevistada posteriormente ao Gestor anterior, a mesma informou
que ja foram sanadas essas questfes. Sobre a acessibilidade ¢ uma questdo estrutural e
notadamente por todos impossivel de realizar na atual conjuntura politico por se fazer
necessario investimento na compra de elevadores e/ou rampas para suprir a necessidade dessa
demanda.

As dissonancias citadas acima que avaliamos ndo ir de encontro as informacdes da
Diretora da BC foram apenas no tocante a dois pontos considerados como fracos que foram
citados pelo gestor Costa Filho como: a acessibilidade no ambiente para pessoas com
problemas de mobilidade motoras, a organizacdo do acervo e layout, e a ndo substituicdo das
estantes na sua totalidade.

Enfim foi encontrada essa dissonancia entre as informacgdes dos entrevistados, mas
nada que pudesse ausentar a esséncia do que realmente importa como primordial nas
informacGes de acbes de marketing existentes naquele ambiente e que sdo consideradas
fundamentais para levar informacgdes e estimular em seus estudos toda comunidade académica
e promover o desenvolvimento dado o impacto que o marketing resulta em qualquer negdcio.
No tocante as discordancias entre os gestores da BC e finalizando esta analise de forma a

responder se as acdes de marketing da BC s@o transmitidas para as setoriais chegamos a
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conclusédo que embora 0s entrevistados tenham em suas respostas incongruéncias, é possivel
verificar que de forma geral as agOes sdo transmitidas para todas as bibliotecas, ressalvadas as
especificidades na qual algumas dessas agdes estdo inseridas apenas na Biblioteca Central por
questBes de espaco (como ja citado), mas que ndo impede seu uso e estdo disponiveis a todos.
J& as incongruéncias citadas entre os entrevistados, isto se deve mais a questdo da pouca
experiéncia no cargo do Gestor de marketing conforme ele mesmo relatou que ndo tem uma
visdo mais aprofundada do marketing em relacdo a Diretora da Biblioteca Central, e que a
efetiva normatizacdo da proposta de plano de marketing seria de grande valia porque as acoes
de marketing doravante seguiriam um padrdo e 0s posicionamentos a respeito de marketing

teriam como norte suas diretrizes. Apesar disto, consideramos que existem na BC boas agdes

de marketing e que em sua maioria s&o padréo para todas as biblioteca Setoriais.

4.2 Analise qualitativa da biblioteca do CCSA

Na entrevista com a coordenadora Ana Claudia da Biblioteca Setorial do CCSA,
identificamos que as acOes da biblioteca sdo transmitidas sim para esta setorial, porém
ressalvadas as peculiaridades de acdes de marketing da BC. No caso de todas as outras agdes
ja citadas ao longo desse trabalho ndo ha duvidas de que existe um padrdo, porém segundo
Ana Claudia, no caso desta biblioteca setorial existe uma personalizacdo nas suas acdes de
marketing que procura fazer mais e melhor e, se uma postagem que direcionada da BC para
todo o SISTEMOTECA quando ela (Ana Claudia) recebe essa informacdo, modifica e
melhora seu texto a deixa mais atraente em suas postagens em redes sociais. Além disso, a
exemplo da BC, esta setorial tem acdes proprias como a ferramenta chamada de
EMPRESTOMETRO, Pegue & Leve, Caixa de Sugestdes que proporciona uma maior
interacdo muito mais préxima de seu usuario/discentes bem como uma lista de e-mails de
todos os docentes do CCSA, mantendo desta forma também suas acBes divulgadas para os
mesmaos.

Podemos inferir que esta Biblioteca Setorial do CCSA de acordo com as agdes de
marketing levantadas na entrevista, tem um trabalho de marketing muito engajado com metas
para atingir seus objetivos institucionais. Trabalho este que se houvessem recursos suas acoes
seriam exemplo para o0 SISTEMOTECA, dada a vontade de inovar dos responsaveis por criar

e divulgar tais acdes.
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4.3 Andlise qualitativa da Biblioteca do CCJ

Seguindo com analise qualitativa desta vez a Biblioteca Setorial do CCJ do campus |
que tem suas acOes de marketing genuinamente oriundas da BC conforme constado pelas
informacdes do Bibliotecario — Chefe que foi enfatico ao dizer que acdes a respeito de
treinamentos das Bases Digitais, Visitas Dirigidas, entre outras, séo acdes que sdo informadas
aos usuarios através de e-mails, avisos e oportunamente quando procurado no balcdo de
atendimento onde sera feito a “propaganda” conforme ele mesmo falou ¢ ademais existem 0s
folders e informacOes afixadas no quadro de avisos e ainda, segundo refor¢cou Lucimario as
acOes ndo vao, além disto, ndo existem recursos, muito menos espaco fisico para fazer algo de
maior impacto, como algumas acdes feitas no ambiente da BC.

Em relacdo a divulgacGes em redes sociais até o presente momento sO existe 0
Instagram da biblioteca setorial e pouco tem sido alimentado de informacdes sobre acGes de
marketing, sendo essa a atual realidade nessa questdo de marketing. Contudo segundo ele no
tocante a tecnologia e troca de mobiliario ndo tem faltado apoio da dire¢do do Centro.

Para ter um veredicto final dessa analise na Biblioteca Setorial do CCJ podemos
concluir que as acdes de marketing sdo basicamente o que é oferecido e divulgado pela BC.
Algumas dessas agdes sdo transmitidas e divulgadas para essa setorial e havendo interesse o
usuario se dirige até BC para usufruir do servico. Ja na Biblioteca Setorial do CCJ cabe como
ponto forte 0 bom atendimento quando da solicitacdo de um servico.

Seguindo essa tratativa de analise qualitativa para verificar 0os pontos que causaram
concordancia e dissonancia nas respostas dos entrevistados as entrevistas foram
minuciosamente analisadas com o intuito de atentar para todos os detalhes em relacdo ao que
foi dito pelos entrevistados. Nestes relatos, sentimos um pouco de divergéncias entre as
setoriais e até setores da mesma unidade em relagdo ao assunto pesquisado, apesar disto,
podemos destacar que na maioria de suas respostas encontramos coeréncias no que se refere a
aplicacdo das acBes de marketing em seus ambientes e que e as referidas discordancias que
foram analisadas mostram apenas uma falha na comunicacdo ou adaptacdes das acGes para
realidade de cada setor, talvez a falta de um plano de marketing seja uma das principais
causas dessas distincdes, ja que um roteiro facilitaria e muito uma acdo como esta que

necessita de uma maior atencdo de quem se habilita a realiz&-lo principalmente quando o

mesmo compreende um sistema de grandes dimensdes como o SISTEMOTECA da UFPB.
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4.4 Andlise quanti-qualitativa dos questionarios aplicados na Biblioteca Setorial do
CCSA

Andlise dos dados colhidos a partir da aplicacdo de 86 questionarios na biblioteca do

CCSA para ratificar se os usuérios visualizam as acGes de marketing aplicadas neste ambiente
conforme tem relatado na entrevista com a coordenadora da referida biblioteca.

Gréfico 1 - Frequéncia com que os alunos do CCSA costumam ir a biblioteca

1%

M todos os dias
M esporadicamente
uma vez na semana

M nunca frequenta

Fonte: Elaboragéo propria

Em relacdo a frequéncia dos alunos a biblioteca do CCSA 27% responderam que
freqlientam todos os dias. Constatamos com esse percentual que mesmo essa biblioteca sendo
atuante em suas acGes de marketing para estimular os alunos a usufruir cada vez mais dos
servicos oferecidos pela por esta setorial, de acordo com a amostra isso ndo reflete os esforcos
feitos pela gestdo em relacdo as acBes de marketing feitas nesta setorial porque poderia ser
maior essa freqliéncia. Essa questdo explana bem o fato de que os esfor¢os empreendidos em
uma acao ndo sdo certeza de um resultado positivo na mesma, a questdo de planejamento e
execucdo deixa transparecer um ar de facilidade, porém nunca é certeza de bons resultados, ja
que a realidade as coisas sdao mais complexas do que parecem.

Os que freqlientam esporadicamente tém o percentual de 55%,esse dado nos leva a crer
que esses UsuUArios s6 aparecem na biblioteca por ocasido de necessidade de um servigo

informacional.
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Os que freqlientam uma vez por semana totalizam 17% o que também nos leva a crer
que os usudrios freqlientam mais pela necessidade de fazer pesquisas e estudar para prova e
trabalhos.

Os que nunca frequentam somam 1%, em relacdo aos dados anteriores pode ser
considerado um numero irrelevante, mas revela ao mesmo tempo que existe uma lacuna no
tocante a essa freqliéncia e que pode ser criado alguma acdo de marketing para que esse dado
negativo ndo se perpetue e siga com essa cultura de desvalorizagdo do ambiente de

conhecimento.

Grafico 2 - conhecimento sobre os servicos de divulgacdo ofertados na biblioteca central que
também sdo ofertados na biblioteca setorial tais como: recepcao aos calouros, visita dirigida,
redes sociais, treinamento das bases digitais, site da biblioteca, entre outros.

B Sim

H N3o

Fonte: Elaboragdo propria

Sobre o conhecimento dos servicos oferecidos elencados acima constatamos um
percentual de 45% de alunos que afirmam conhecer o0s servicos ofertados na BC que também
sdo ofertados em sua setorial, jA 55% dos alunos entrevistados relatam que ndo conhecem
esses servicos advindos da BC e usufruem dos mesmos em sua setorial, nesta questdo temos
uma margem de equilibrio grande entre as respostas o que nos remete a uma visdo de margem
negativa o fato de mais da metade do entrevistados dizer ndo conhecer 0s servigos
principalmente para a biblioteca do CCSA que tem exercido com afinco a¢0es de marketing
voltadas para a promogédo desses servigos, 0s esforcos empreendidos pela gestédo desta

setorial tem tracado metas e transformados diversas agOes para adaptarem as condicgdes da
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setorial em questdo, mais uma vez os dados analisados nos mostram que o trabalho ndo é téo

facil e que as acdes precisam ser intensificadas.

Gréfico 3- Opinido dos alunos sobre se os servicos oferecidos pela Biblioteca Central, tais
como: recepgdo de alunos, visita dirigida, redes sociais, Treinamentos das bases digitais, site
da Biblioteca, entre outros. estdo disponiveis e acessiveis nesta setorial

B Sim

H N3o

Fonte: Elaboragéo propria

Nesta questdo sobre a opinido dos alunos em relacéo a disponibilidade e acessibilidade
desses servicos na biblioteca setorial 42% dos 96 usuarios entrevistados disseram que sim,
que esses servicos tanto estdo disponiveis quanto acessiveis. Consideramos esse percentual
significativo apesar de ser menor, pois 0 mesmo revela que as acGes de marketing oriundas da
BC sdo sim refletidas e até melhoradas na setorial do CCSA apesar da margem nao possuir
uma maior porcentagem. Ja 58% dos 96 usuarios entrevistados responderam que N4o, por este
percentual consideramos que esta em desacordo com as pretensdes desta setorial porque como
ja informado existe uma atuacéo importante em acfes de marketing e uma ampla divulgagéo
nas redes sociais para manter os usuarios bem informados dos servicos ofertados nesta setorial

pesquisada.
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Gréfico 4- Conhecimento sobre os servi¢os informacionais virtuais que a biblioteca setorial
oferece, tais como: Vlex, Minha Biblioteca (Biblioteca digital), Repositorio Institucional da
UFPB, Portal de Periddicos da CAPES.

B Sim

B Nao

Fonte: Elaboracéo propria

Na questdo sobre o conhecimento dos servigos informacionais elencados acima, 62%
dos 96 usuarios entrevistados responderam que Sim, que conhecem os servicos digitais
oferecidos por esta setorial do CCSA. Consideramos, que dada a importancia desse material
digital informacional. Ja 38% dos 96 usuarios entrevistados responderam que ndo, ndo tem
qualquer conhecimento sobre esses servicos. A justificativa mais plausivel que encontramos
para esta questdo perpassa por muitos relatos de alunos que preferem o livro fisico a
documentos digitais, ndo que isso seja uma unanimidade, mas ndo deixa de ser um dado

interessante, ja que o livro fisico ainda resiste em meio a tanta tecnologia disponivel.
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Gréfico 5- Classificagdo dos servicos informacionais elencados na questdo anterior da
Biblioteca Setorial segundo a opinido dos alunos
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35% B Bom

W Satisfatério
M Péssimo
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0%

0% 0% N3o opinaram

Fonte: Elaboracdo propria

Conforme as respostas da questdo anterior sobre como classificam esses servigos
informacionais, dos 62% dos alunos pesquisados afirmaram conhecer esses servigcos na
questdo anterior, desse percentual apenas 10% consideram excelente, 35% consideram bom.
20% consideraram satisfatorios e 35% ndo opinaram e dois itens ndo foram avaliados pelos
pesquisados que foram a opcdo ruim e insatisfatério respectivamente. Diante desses atributos
avaliados constatamos que mesmo com o0s treinamentos divulgados e oferecidos pela
Biblioteca Setorial analisada, os usuarios tém um bom aproveitamento no uso dessas bases

digitais.
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Gréfico 6- Acompanhamento e divulgacdo das informacGes sobre a biblioteca setorial através
de alguma forma de comunicacdo pela internet como: redes sociais, email, SIGAA entre
outros
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Fonte: Elaboracéo propria

A questdo sobre o acompanhamento e divulgacdo das informacdes pela biblioteca
setorial pelos meios expostos acima para essas respostas foram entrevistados 96 usuarios e
desses 45% Sim, 54% Na&o e 1% Nao opinaram. Por estas respostas deduzimos que esses
dados mostram-se contraditorios em relacdo as acbes de marketing realizadas por esta
biblioteca uma vez que a referida biblioteca em analise tem um trabalho de marketing
eficiente e dindmico nas redes sociais, e faz uso de todos os meios de divulgacdo citados no
gréfico 6, levando- nos a entender que as respostas positivas para a questdao poderiam ter um
percentual maior. Logo, é correto assegurar que os esforcos em acdes de marketing pela
gestdo de qualquer setorial ndo sejam a certeza de sucesso nessa empreitada. S&o muitos os
fatores que podem determinar o0 acompanhamento ou ndo destes servicos pelos usuarios, e o
importante € saber que a Biblioteca setorial do CCSA tem feito seu papel de forma exemplar e
tém contribuido bastante para que essas a¢Ges possam ter uma maior aceitagdo perante a

comunidade académica.
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Gréfico 7- Forma utilizada para dar sugestfes sobre os servicos da Biblioteca Setorial do
CCSA

1%
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B Redes sociais
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Fonte: Elaboracdo propria

A questdo sobre a forma utilizada pelos usuarios para dar sugestdes a esta biblioteca
em analise mostra pelos dados revelados no grafico que 16% utilizam a ferramenta caixa de
sugestdes, 14% dao as suas sugestdes direto no balcdo de atendimento, 6% preferem as redes
sociais, 1% email, 2% outros e 60% nao utilizam nem um tipo de ferramentas. Nossa analise
tende a mostrar que os usuarios preferem um meio que chegue mais rapidamente suas
solicitacfes ou elogios. Diante disso ficou demonstrada pelas respostas dos entrevistados que
as caixas de sugestdes, redes sociais, e-mails sdo essas as op¢bes mais preferidas pelos
usuarios entrevistados. Sendo assim, consideramos como ponto forte esses servigos na
biblioteca setorial que conforme a coordenadora entrevistada relata, essas ferramentas sdo de

questdo crucial para obter feedbacks e sentir como estdo sendo avaliados.
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Gréfico 8- Conhecimento sobre algum outro servico ofertado pelas setoriais do
SISTEMOTECA da UFPB que gostariam que fosse implantado nesta biblioteca
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Fonte: Elaboracdo propria

Sobre o conhecimento de algum outro servico ofertado pelas setoriais do
SISTEMOTECA DA UFPB que gostariam que fosse implantado na setorial do CCSA, dos 86
entrevistados 7% responderam que SIM, 91% responderam que Nao 2% ndo quiseram ou ndo
puderam opinar. Abaixo segue algumas respostas das entrevistas dos que assinalaram sim e a
nossa Vvisdo a respeito dessas sugestdes no que condiz do entendimento de poder ou ndo ser
implantado na setorial do CCSA.

Dessa forma listamos todas as sugestdes e as analises sobre ser viavel ou ndo de
implementacao nesta setorial. Em uma das respostas o aluno sugeriu que a setorial do CCSA
requisitasse mais computadores para pesquisa e salas separadas para grupos de estudos, outro
entrevistado sugeriu que houvesse treinamentos semelhantes ao que existe na BC e a ultima
sugestdo de um dos entrevistados foi que tenha na setorial do CCSA um &udio gravado para
informar o momento de fechamento da referida biblioteca, conforme o aluno disse ter visto
esse audio na setorial do CCEN.

Sendo assim, analisamos que essas sugestdes sobre adquirir mais computadores
para pesquisa, sala para grupos de estudo, sdo sugestdes inviaveis, uma vez que, no caso das
salas separadas para grupos de estudo, ndo ha espaco fisico suficiente no ambiente da
Biblioteca do CCSA. Sobre a aquisicdo de mais computadores para pesquisa, nesse ponto ja
existem dois computadores apenas para pesquisa de busca dos livros do acervo e, no caso para

outros tipos de pesquisas académicas como foi sugerido, de livre acesso, seria também
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inviavel por ndo ter espaco suficiente e, na atual circunstancia ndo ha recursos para essa
demanda e também sobre outra sugestdo de aquisicdo de um dudio que anuncia o fechamento
da biblioteca do CCSA tal como € visto na Biblioteca do CCEN, consideramos ndo ser
relevante por esta biblioteca ser pequena e por conta disso perceptivel aos avisos de horario de
fechamento anunciados pelos servidores do setor, sem precisar de auxilio de algum
equipamento, diferente da Biblioteca do CCEN que é uma setorial que possui dimensdes
invejaveis e mais de um ambiente de estudo que fica localizado no primeiro andar da
biblioteca e por essa razdo se faz necessario tal aviso de audio de voz. Isso nos leva a
sedimentar que algumas agOes existentes que ndo sdo padrdes para as outras bibliotecas muito
tém haver com caracteristicas préprias das mesmas e que justificam determinado servico

oferecido.
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4.5 Andlise quanti-qualitativa dos questionarios aplicados na Biblioteca Setorial do CCJ

A seguir mostraremos a andlise dos dados colhidos a partir da aplicacdo de 110
questionarios na biblioteca do CCJ para ratificar se os usudrios visualizam as agdes de
marketing aplicadas neste ambiente conforme tem relatado na entrevista com o bibliotecario —

chefe desta biblioteca.

Gréafico 9- Frequéncia que os alunos do CCJ costumam ir a biblioteca

3%

M todos os dias
M esporadicamente
uma vez por semana

B nunca frequenta

Fonte: Elaboragéo propria

Em relacdo a freqiiéncia dos alunos na biblioteca do CCJ foram dadas quatro opg¢des
de respostas que variavam entre ir: todos os dias a biblioteca, esporadicamente, uma vez por
semana e nunca frequenta, dos 110 questionarios respondidos 30 alunos responderam que
freqientam a biblioteca todos os dias, dando uma média de 28% do total, sendo assim,
constatamos que mesmo esta biblioteca tendo uma atuacdo discreta no tocante as acbes de
marketing proprias ou basicamente do que é transmitido através da Biblioteca Central,
podemos dizer que esse percentual é significativamente positivo, pois a divulgacdo em torno
da maioria dos seus servicos se da direto no balcdo de atendimento, numa relacdo estreita,
sem um canal ou acdo de marketing dirigida a um grande percentual, o que nos dias de hoje
poderia e muito diminuir a freqliéncia de alunos em seu ambiente.

Ja os que freglientam uma vez por semana somam uma totalidade de 19 alunos dando uma
média de 17%, 0 que nos mostra que os usuarios freqlientam mais pela necessidade de fazer

pesquisas e estudar para prova e trabalhos, do que uma rotina assidua de estudos na biblioteca
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sem um maior comprometimento em relagdo a quem tem assiduidade nesta biblioteca.

Os que frequentam esporadicamente somam 58 alunos tracando uma média de 54% a

maior média do grafico em questdo, por conta disso podemos idealizar uma comparacdo de
resultado semelhante ao verificado na biblioteca do CCSA que também possui alunos que
freqlientam o ambiente da biblioteca para suprir uma necessidade imediata do curso.
Os alunos que nunca freqlientam o ambiente de biblioteca somam 3, dando uma média de1% ,
nesse caso, consideramos entre outros motivos que justifiquem a questdo desses alunos néo
utilizarem os servicos da biblioteca analisada,sendo eles uma melhor condicdo financeira que
possibilita a este aluno comprar seu proprio material informacional ou mesmo a falta de
interesse na biblioteca em relagcéo a outras fontes de pesquisa oriundas da internet e seus sites
de buscas.

Gréafico 10 - Conhecimento sobre os servigos de divulgacdo ofertados na biblioteca central
que também sdo ofertados na biblioteca setorial tais como: Recep¢do aos alunos calouros,
Visita dirigida, Redes sociais, Treinamentos das bases digitais, Site da Biblioteca, entre outros

B Sim

H N3o

Fonte: Elaboragéo propria

A questdo discorre sobre o conhecimento dos alunos a cerca dos servi¢cos que s&o
ofertados na Biblioteca Central que também sdo ofertados na biblioteca setorial do CCJ, dos
110 alunos perguntados, 51% responderam que sim, 49% responderam que nao. Diante deste
cenario revelado, percebemos que o percentual entre 0s que conhecem o0s servigos em relagdo

ao gque ndao conhecem é minima, mas mesmo assim é importante frisar que um pouco mais da
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metade dos alunos participantes reconhecem os servigos.

Gréafico 11- Opinido dos alunos sobre os servicos oferecidos pela Biblioteca Central, tais
como: recepgdo dos alunos, visita dirigida, redes sociais, treinamentos das bases digitais, site
da biblioteca, entre outros, estdo disponiveis e acessiveis nesta setorial do CCJ

3%

B Sim
E Nao

N3o opinaram

Fonte: Elaboracéo propria

Perguntados se o0s servicos oriundos da Biblioteca Central estdo disponiveis e
acessiveis em sua setorial a opinido dos alunos a respeito dos esses servicos, 44 de 110 alunos
responderam sim, que 0s servicos estdo disponiveis e acessiveis em sua setorial totalizando
44% um dado contraditério a realidade uma vez que esses servicos nao sdo oferecidos
diretamente pela referida setorial e sim pela BC. Dos 110 que responderam o questionario, 58
alunos disseram que N&o, totalizando 53%, o que reflete de fato a realidade desta biblioteca,
pois a maioria dos servi¢cos ofertados na BC ndo estdo disponiveis nesta setorial conforme a
entrevista realizada com o gestor da Biblioteca do CCJ. Ja 3 alunos dos 110 pesquisados,
correspondente a 3%, ndo opinaram, e em nossa analise, acreditamos que os alunos que
representam esta porcentagem ndo freqlientam nenhuma biblioteca do SISTEMOTECA, logo

ndo tendo nenhuma referéncia ou conhecimento sobre 0s servigcos ofertados.
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Gréfico 12- Conhecimento sobre os servi¢os informacionais virtuais que a biblioteca setorial
oferece, tais como: Vlex, Minha biblioteca (biblioteca digital), Repositério Institucional,
Portal de Periddicos da CAPES entre outros

1%

B Sim
H N3o

N3o opinaram

Fonte: Elaboracéo propria

Na questdo exposta avaliamos o conhecimento dos alunos sobre alguns servicos
informacionais virtuais que a Biblioteca do CCJ oferece e dos 110 respondentes 72 disseram
que sim, conhecem algum dos servicos informacionais disponiveis para 0s usuarios do
sistema totalizando 65% dos entrevistados, margem que reflete muito bem a eficiéncia das
acOes de marketing sobre esses produtos, pois 0S mesmos sdo as principais acbes de
marketing desta setorial. J& 34% responderam que ndo e 1% nao opinaram. Esses resultados
demonstram que de fato esses servicos sdo conhecidos pela maioria dos usuarios, e
confirmam o que o gestor desta biblioteca afirmou em sua entrevista, que as acdes de
marketing destes servicos seguem o padrdo da BC quando diz que os servicos da Biblioteca

Central sdo padronizados e refletidos nesta biblioteca setorial.
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Gréfico 13- Classificacdo dos servigos da biblioteca Setorial segundo a opinido dos alunos

23% H Excelente
B Bom
W Satisfatério
;: > B Péssimo
B Ruim

0%
B Insatisfatorio

N3o opinaram

Fonte: Elaboracdo propria

Indagados sobre a classificacdo dos servigcos em excelente, bom, satisfatorio, péssimo,
ruim e insatisfatorio, dos 110 entrevistados 10 responderam que o servico era excelente,ou
seja, 9% do total, ja 50 entrevistados relataram que estes servicos s@o bons totalizando 45%
dos entrevistados, 20 entrevistado afirmaram que os servigos sdo satisfatorios totalizando 18%
dos entrevistados, enquanto 2 entrevistados classificaram o servico como insatisfatorio
totalizando 2% do total, outros 3 disseram que o servigo era ruim totalizando 3% dos
entrevistados e 0% ndo Opinaram. Ficou demonstrado perante essa analise que esses alunos
conhecem e usufruem destes servicos. Por isso consideramos que os alunos da setorial do CCJ
usufruem e sdo familiarizados com esses servigos ofertados.

A biblioteca setorial do CCJ possui uma boa clientela, apesar de ser uma biblioteca
especializada em Direito € verificado que alunos de outros cursos utilizam o0s seus servicos e
sdo assiduos em seu ambiente, em nossa avaliagcdo isso demonstra que 0s servicos oferecidos

sdo bem executados e a infra-estrutura da biblioteca contribui para a avaliacédo positiva.
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Gréfico 14- Acompanhamento e divulgacdo das informagdes sobre a biblioteca setorial
através de alguma forma de comunicacdo pela internet tais como: redes sociais, e-mail
Institucional, noticias e comunicados do SIGAA

1%

B Sim
H N3o

N3o opinaram

Fonte: Elaboracéo propria

A pergunta aborda os alunos da setorial do CCJ em relacdo ao seu acompanhamento
sobre noticias relacionadas aos servicos da biblioteca, se acompanham as divulgacGes e
informacGes sobre esta biblioteca pelas ferramentas elencadas acima e as respostas foram: dos
110 alunos entrevistados 74 responderam que acompanham as divulgacdes de noticiais desta
setorial através das ferramentas expostas acima totalizando 67% dos entrevistados, ja 35
alunos responderam que ndo, ndo acompanham a biblioteca e nem suas noticiais totalizando
32% e 1% ndo opinaram. Consideramos que os usudrios/discentes desta biblioteca estdo
sempre antenados para 0s servicos que hora venham sendo divulgados pelos meios expostos
acima mesmo que sua incidéncia seja oriunda somente pela BC o que denota de forma geral o
interesse dos alunos do curso de Direito. A implantacdo do SIGAA contribui e muito para que
este fator tivesse um aumento consideravel de usuérios informados sobre noticiais dessas
setoriais mesmo setoriais que ndo possuem redes sociais sdo agraciadas com essas
informacdes, deixando o aluno mais informado e a par do que a biblioteca tem e do que ela

pode oferecer.
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Gréfico 15- Forma utilizada para dar sugestdes sobre os servigos da Biblioteca Setorial
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Fonte: Elaboracdo propria

Sobre a forma utilizada para dar sugestfes para a biblioteca setorial do CCJ o grafico
afirma o que ja era esperado na analise, pois na setorial em questdo a maioria dos canais de
sugestdes citados sdo inexistentes por isso dos 110 entrevistados 70 responderam a opc¢édo
nenhuma totalizando 64% dos entrevistados, outra opcao que é utilizada na biblioteca setorial
pesquisada seria a do balcdo de atendimento que obteve a afirmacdo de 19 dos 110
entrevistados totalizando 17% dos mesmos, esse percentual nos causou certa surpresa, pois
diante das outras opgdes seria por deducdo a mais votada ja que o balcdo de atendimento € um
dos principais setores de uma biblioteca. Por fim a opcdo do email da biblioteca obteve 3
respostas totalizando 3% dos entrevistados das respostas que se utiliza como ferramenta para
se comunicar, as demais opg¢des ndo existem. Consideramos essa forma de interacdo com o

usuario da Biblioteca do CCJ ponto a ser melhorado.



61

Gréfico 16- Conhecimento sobre algum outro servico ofertado em outra biblioteca setorial
que gostaria que fosse implementado em sua setorial
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H N3o
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Fonte: Elaboracdo propria

Nesta Gltima questdo foi perguntado ao aluno sobre outro servigo que ele possa ter
conhecimento de alguma setorial que ele gostaria que fosse implementado em sua setorial.
Neste caso, dos 110 entrevistados 100 disseram que ndo tem conhecimento sobre algum tipo
de servico que por ventura existe em outra biblioteca que poderia ser implementado em sua
setorial apresentando um percentual de 91%. Ja os entrevistados que responderam sim, que
queriam algum outro tipo de servico visto em alguma setorial implantado na setorial que eles
sdo usuéarios foram 9 dos 110 entrevistados apresentando um percentual de 8% e apenas 1
entrevistado ndo opinou dando um percentual de 1%. E importante dizer que acbes de
marketing visando a divulgacdo destes servicos sdo de suma importancia para que toda
comunidade académica venha a ficar a par de todos 0s servicos que as setoriais possuem.

Nesta mesma questdo foi aberto espaco para os alunos falarem sobre estes tais
servicos que ele gueria em sua setorial e alguns deram a sua opinido, abaixo vamos citar as
mesmas e mostrar porque algumas sdo viaveis ou ndo dependendo de cada setorial.

Trés alunos pediram espaco para descanso, infelizmente a biblioteca do CCJ ndo possui
espaco fisico suficiente para tanto, o que impossibilita essa reivindicacdo, outro pediu
computadores exclusivos para fazer trabalhos ou mesmo navegar na internet, sobre esta
questdo os computadores disponiveis na biblioteca sdo para uso exclusivo das consultas do

acervo, 0 CCJ conta com um laboratério (LINJUR) de informatica que fica disponivel para os
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alunos deste centro, talvez o aluno que reivindicou o atendimento a esta questdo ndo seja
aluno do curso de Direito o que impede o uso dos computadores deste laboratorio. Outro
aluno pediu a implantacdo da maquina conhecida como selfecheck que nada mais é que uma
maquina que deixa o aluno livre para fazer o auto-empréstimo de obras do acervo sem
precisar passar pelo atendimento do balcdo, a reivindicacdo é vista com bons olhos pela
direcdo desta setorial, mas o preco do equipamento desta invidvel a aquisicdo do mesmo.
Outro aluno pediu para que os livros desatualizados figuem disponiveis para doacGes aos
alunos, informamos que os livros do acervo sdo material permanente da UFPB e para que isso
ocorra tem que haver um processo feito pela biblioteca tirando o livro de sua base de dados e

dando baixa no patriménio, processo esse que apesar de ser simples inclui certa rigorosidade.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa possibilitou a descoberta da existéncia de marketing aplicado na
Biblioteca Central e de como sdo realizadas as a¢6es de promocdo dos servigos ofertados e se
essas acOes sdo transmitidas as bibliotecas setoriais do SITEMOTECA da UFPB em caso
especifico as setoriais do CCJ/UFPB e CCSA/UFPB.

Com as entrevistas e questionarios aplicados aos gestores e usuarios/discentes nas trés
bibliotecas foi demonstrada que existe uma preocupacdo por parte dos gestores em dar
visibilidade aos servicos da biblioteca tornando-os mais atrativos bem como promover seus
servicos informacionais ofertados por diversos meios, principalmente os digitais que facilitam
mais divulgacGes de produtos e servigcos nas redes sociais para assim estar formando um
ambiente em constante mutacdo, justamente configurado pela velocidade da informacdo que
obriga o gestor e a unidade a se reinventar para desenvolver-se e acompanhar as auroras dos
novos tempos.

Contudo, existem as limitacbes que sd@o intrinsecas do setor publico desde os
primordios e, mesmo com as transformacoes e evolucdes da sociedade, no servi¢o publico,
ainda existe a burocracia e um controle financeiro que engessa a possibilidade de inovacao
por parte de alguns setores. Mesmo diante desse cenario, ainda podemos inferir que nos dias
atuais, a realidade venha se modificando e avancando por meio de acdes de marketing nesse
setor informacional como um todo, mesmo que ainda haja tais dificuldades. Dito isso, vale
atentar que esse é um dos entraves que vimos nas referidas bibliotecas pesquisadas, a falta de
recursos para fazer mais e melhor (principalmente na questdo estrutural como observado na
BC e CCJ) como também a renovacdo de titulos atualizados em quantidade suficiente para
suprir a demanda, (ainda que exista uma oferta importante das bases digitais) é latente essa
preferéncia pelo livro fisico. Pelo visto, tornar essencial, no entanto promover os servicos
ofertados com acBes de marketing para conseqlientemente estimular seu usuario, mesmo que
existam lacunas, para que as bibliotecas pesquisadas atinjam sua missao informacional,a fim
de cada vez haja mais trocas de servicos informacionais, promovendo a satisfacdo do usuario
e a0 mesmo tempo um retorno positivo do servico publico para a sociedade na qual estdo
inseridos.

Sendo assim, para nos atermos mais especificamente a realidade de cada biblioteca
pesquisada e tendo como referéncia as agdes de marketing da BC no tocante a apuracdo dos
resultados dessa andlise foi confirmado que sim, as a¢des seguem um padrdo da BC, porém as

Bibliotecas setoriais tém autonomia para criar novas e até melhores acdes de marketing de
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acordo com disponibilidade de recursos e criatividade do gestor de marketing de cada
biblioteca. Nessa analise foi importante ressaltar que as bibliotecas setoriais divulgam suas
acOes de marketing em redes sociais, site, e-mail e em seu ambiente direto no balcdo de
atendimento e por folders sobre suas bases digitais e cartazes com informacdes variadas em
seus ambientes de todos 0s seus servicos informacionais.

Nessa empreitada tendo como referéncia a BC em suas ac¢des foi destacado que a
Biblioteca do CCSA/UFPB consegue imprimir ampla interagdo com Seus USuarios com
atuacdo em acgdes de marketing personalizada, ou seja, conseguem transformar as acoes
padrdo advindas da BC e personalizar essas mesmas agdes a fim de torna-las mais atrativas
por meio das redes sociais, e-mail, caixa de sugestdes, Emprestdmetro e premiacdo para
seguidores no seu Instagram quando atingem determinada quantidade de seguidores e entre
outros também sdo ac¢des que procuram aproximar seus usuarios e manté-los proximos nessa
relacdo de troca de servigos pela satisfacdo do usuario ao consumir tais servigos.

Sendo assim, concluimos que as a¢des de marketing seguem um padrdo da BC, porém
as Bibliotecas setoriais tém autonomia para criar novas e até melhores aces de marketing de
acordo com disponibilidade de recursos e criatividade do gestor de marketing de cada
biblioteca. Mas mesmo assim confirmamos que um plano de marketing elaborado de forma a
prestigiar todas as bibliotecas que fazem parte do SISTEMOTECA da UFPB traria um peso
maior para este segmento de marketing nessas unidades de informacéo, pois agiria com mais
forca padronizando essas acdes e elaborando estudos mais eficazes de como promover 0sS
servicos desses centros de informacdo no que condiz a satisfacdo dos desejos de seus usuarios

através dos servigos disponibilizados pela mesma.
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APENDICE A- ROTEIRO DE ENTREVISTA REALIZADA COM OS GESTORES

DABIBLIOTECA CENTRAL

UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIlBA
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO
CURSO DE ADMINISTRACAO

Roteiro de entrevista para obter dados sobre as acdes de marketing existentes na Biblioteca
Central da UFPB. Os dados coletados subsidiardo a elaboracdo do TCC para concluséo do
curso de graduacdo em Administracdo da UFPB, como requisito final.

1)
2)
3)

4)

5)

6)

Qual a sua compreensdo em relagdo as acdes de marketing em bibliotecas?

Existem acOes de marketing da Biblioteca Central sdo utilizadas como padrdo para
promover os servigos informacionais da Biblioteca do CCSA? Quais séo essas acdes?
Qual impacto gerado por tais acdes que vocé percebe nesta biblioteca em relacdo ao
usuario e como mensura essa satisfagéo?

\océ conhece as acOes de marketing feitas na biblioteca Central que sdo abrangentes para
toda comunidade académica? Cite quais essas acGes? Vocé divulga para os usuarios desta
biblioteca para que possam usufruir?Como e feita a divulgacao?

Existem acOes de marketing independente do que é feito na BC criada na Biblioteca do
CCSA no intuito de promover 0s servicos, quais sdo e como sdo divulgados para 0s
usuarios?

Como essa biblioteca é vinculada ao Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas, a direcdo da
mesma estimula e oferece condi¢bes para o incremento de alguma acdo de marketing
nesta biblioteca ou até mesmo essas acdes serem geradas por recursos decorrentes de
doacdo para tal acdo?
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APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTA REALIZADA COM OS GESTORES
DAS BIBLIOTECAS SETORIAIS

UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAI’NBA
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO
CURSO DE ADMINISTRACAO

Roteiro de entrevista para obter dados sobre as a¢es de marketing existentes na Biblioteca do
Cento de Ciéncias Sociais Aplicadas (CCSA)/ Centro de Ciéncias Juridicas(CCJ) Os dados
coletados subsidiardo a elaboragdo do TCC para conclusdo do curso de graduagdo em
Administragdo da UFPB, como requisito final.

7) Qual a sua compreensd@o em relacéo as agdes de marketing em bibliotecas?

8) Existem acOes de marketing da Biblioteca Central que sdo utilizadas como padrdo para
promover 0s servigos informacionais da Biblioteca do CCSA/CCJ? Quais sdo essas a¢oes?

9) Qual impacto gerado por tais acGes que Vocé percebe nesta biblioteca em relagdo ao
usuario e como mensura essa satisfacdo?

10) Vocé conhece as a¢des de marketing feitas na Biblioteca Central que sdo abrangentes para
toda comunidade académica? Cite quais essas acGes? Vocé divulga para os usuarios desta
biblioteca para que possam usufruir?Como e feita a divulgacao?

11) Existem a¢des de marketing independente do que € feito na BC criada na Biblioteca do
CCSAJ/CCJ no intuito de promover 0s servigos, quais sdo e como sao divulgados para 0s
usuarios?

12) Sendo a biblioteca vinculada ao ( CCSA/CCJ), a direcdo do centro estimula e oferece
condicdes para o incremento de alguma acdo de marketing nesta biblioteca ou até mesmo
essas acOes serem geradas por recursos decorrentes de doacao para tal agdo?
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APENDICE C - QUESTIONARIO APLICADO AOS USUARIOS DAS BIBLIOTECAS
SETORIAIS

UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS

Questionario de pesquisa académica para Trabalho de Conclusdo de Curso de Graduacédo em
Administragdo da UFPB, periodo 2019.1, para pesquisar o Marketing Aplicado em
Bibliotecas da UFPB.

1) Qual a frequéncia que vocé costuma vir a Biblioteca Setorial?

( )todosos dias () Esporadicamente  ( ) umavez nasemana ( ) Nunca
frequenta

2) \océ tem conhecimento dos servigos de divulgacdo para os usuarios ofertados pela
Biblioteca Central que também seja ofertado por esta biblioteca setorial, tais como:

Recepcéo aos alunos calouros, Visita dirigida, Redes sociais, Treinamento das bases
digitais, Site da Biblioteca entre outros?
( )Sim () Nao

3) Em sua opinido servicos tais como: Recepcédo aos alunos calouros, Visita dirigida,
Redes sociais, Treinamento das bases digitais, Site da Biblioteca estdo disponiveis e
acessiveis nesta biblioteca setorial?

( )Sim ( ) Naéo

4) Vocé conhece 0s servicos informacionais virtuais que a biblioteca setorial oferece tais
como: VLex, Minha Biblioteca (Biblioteca Digital), Repositorio Institucional da
UFPB, Portal de Periddicos da CAPES ? Se sim responda a questdo niimero cinco.

( )Sim ( ) Néo

5) Como vocé classifica esses servicos?



6)

7)

8)
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() Excelente ( )Bom () Satisfatério
() Péssimo ( ) Ruim () Insatisfatério
\Vocé acompanha as divulgacdes e informagdes sobre a biblioteca setorial em alguma

forma de comunicacdo pela internet, tipo as redes sociais, email institucional, noticias
e comunicados do SIGAA?

( ) Sim ( ) Nao

Qual a forma que vocé utiliza para dar sugestdes para biblioteca setorial?

) Caixa de sugestdes

) Redes Sociais

) Direto no balc&o de atendimento
) E-mails

) Outros

) Nenhuma

NN AN NN N

\océ conhece algum outro servico ofertado por outra biblioteca setorial da UFPB que
gostaria que fosse implantado nesta biblioteca? Se sim, informe qual.
() Sim () Naéo
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