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RESUMO

Os gestores das bibliotecas universitarias enfrentam diversos desafios no contexto de
uma nova visdo de gestdo, que busca a qualidade dos servicos como diferencial no
atendimento aos seus usuarios. Esse aspecto reflete também o apoio destas estruturas a
missao da Universidade. O marketing é atualmente uma filosofia de gestdo amplamente
valorizada tanto pelas organizagdes com fins lucrativos quanto pelas organizacfes sem
fins lucrativos. A utilizacdo das ferramentas de comunicagdo do marketing auxilia as
organizacOes a efetuarem uma melhor divulgacéo, independente do seu ramo de atuacéo.
Esta pesquisa tem como objetivo levantar as acGes promocionais de marketing em
bibliotecas universitarias federais brasileiras, comparando-as com as proposi¢es
tedricas desenvolvidas para o setor privado. Os procedimentos da pesquisa basearam-se
na construcdo de um referencial tedrico-bibliografico acerca das acGes promocionais
utilizadas pelo setor privado e no levantamento realizado com as universidades federais
do pais. A coleta dos dados foi realizada através de questionario, respondido por 23 das
59 unidades federais contatadas e que compdem o0 universo da pesquisa. A estreita
relacdo existente na literatura cientifica entre as ferramentas promocionais de marketing
utilizadas nas organizacfes da iniciativa privada e as que podem ser utilizadas nas
bibliotecas, que se caracterizam como organizac¢des publicas, enfatizam a importancia do
levantamento junto aos gestores das bibliotecas, no sentido do levantamento préatico do
uso efetivo dessas agdes de marketing. Os resultados encontrados indicam que a maioria
das bibliotecas desenvolve acBes de promoc¢ado que estdo alinhadas ao referencial do setor
privado, porém algumas ndo utilizam tais ac6es. Foi levantado também que grande parte
das bibliotecas utiliza agdes de comunicacao de massa, tais como o0 uso de redes sociais e
midias eletrdnicas e somente uma pequena parte delas utiliza agdes com comunicagdes
pessoais, como banners, brindes, folders entre outros. Entende-se que as acOes
promocionais de marketing das bibliotecas devem abranger dos dois tipos de acfes: a
comunicacdo de massa e as comunicagOes pessoais, como forma de aumentar a

assertividade e a eficiéncia do processo de divulgagao proposto.

Palavras-chave: Marketing. Biblioteca Universitaria. A¢des promocionais. Gestdo de

organizagoes.



ABSTRACT

The managers of the University libraries face several challenges in the context of a new
management vision that seeks the quality of service as service to its users. This aspect
also reflects the support of these structures to the University's mission. The marketing is
currently a management philosophy widely valued both by for-profit organizations and
non-profit organizations. The use of the tools of marketing communication helps
organizations make better disclosure, regardless of their field of expertise. This research
aims to raise promotional marketing actions in Brazilian Federal University libraries,
comparing them with the theoretical propositions developed for the private sector. The
search procedures based on building a theoretical framework-of bibliographic
promotions used by the private sector, and in the survey conducted with the Federal
universities of the country. The data collection was carried out through a questionnaire,
answered by 23 of 59 federal units contacted and that make up the universe. The close
relationship that exists in the scientific literature between the marketing promotional
tools used in the organizations of the private sector and those that can be used in
libraries, which are characterized as public organizations, emphasize the importance of
lifting with the managers of libraries, in the sense of the practical survey of the effective
use of marketing actions. The results indicate that most libraries develops promotional
work that are aligned to the private sector benchmark, however some do not take such
actions. Was also raised that most libraries use mass communication actions, such as the
use of social networks and electronic media and only a small part of them use actions
with personal communications, such as banners, brochures gifts, among others. It is
understood that the promotional marketing actions should cover libraries of the two types
of actions: the mass media and personal communications, as a way to increase

assertiveness and the efficiency of the proposed disclosure process.

Keywords: Marketing. University Library. Promotional actions. Management of

organizations.
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1 INTRODUCAO

Nesta secédo, procede-se a apresentacdo da pesquisa. Primeira contextualiza-se o tema,
e defini-se o problema que norteia o desenvolvimento da dissertacdo. Na sequiéncia séo
apresentados 0s objetivos gerais e especificos, as justificativas e a relevancia, assim
como a metodologia. E finalizado com a descricéo da estrutura da dissertacao.

Para Oliveira e Pereira (2003), o mundo encontra-se, em um processo rapido e
turbulento de mudancas acentuadas, no qual também as organizacGes em geral, sofrem
fortes impactos em relacdo aos seus objetivos e estratégias, afetando, com isso, as suas
atividades.

Segundo Papa Filho e Vanalle (2002), as organizacdes esforcam-se para acompanhar
estas mudancas. Com a tendéncia de massificacdo da informatizacdo, novos modelos de
comunicacdo e o crescente desenvolvimento tecnoldgico nas plantas de fabricas, as
empresas tornaram-se mais aptas a sobreviverem e a serem competitivas de acordo com
as exigéncias do mercado. Como resultado, a administracdo nestas organizacfes, tem
requerido de seus gestores, perspicacia na interpretacdo de cenarios, assim como na
andlise de diversos fatores ambientais tanto internos, quanto externos, inter-relacionados
e em constante mutacao.

Para Maculan (2002), a empresa deve mesclar os conhecimentos ja adquiridos com
busca de conhecimentos externos complementares. Para colocar no mercado um novo
produto ou disponibilizar um novo servico, a empresa deve ter capacidade de integrar as
atividades técnicas e as acGes de marketing. Com esta postura inovadora de gestdo, as
empresas vao somando experiéncias e estabelecendo rotinas mais adequadas as
demandas do mercado atual.

Baseado neste novo processo inovador e integrado do marketing nas empresas, a
qualidade e os sistemas de qualidade séo pressupostos essenciais dentro do processo de
concorréncia, por isso as empresas vém pretendendo constantemente diferenciar e
atualizar a sua oferta de produtos, sempre com o incremento de inovacdes. Por outro
lado, 0 mercado consumidor tornou-se cada vez mais exigente, com a demanda de novos
produtos e servicos de qualidade e que atendam as suas necessidades diferenciadas
(GOMES FILHO; BRUNSTEIN, 1995).

Segundo Rodero (2010) as mudangas significativas no mundo contemporaneo
acontecem, sobretudo de acordo com os impactos da conjuntura econémica, tanto quanto

a expansdo quanto a retracdo. Nesse periodo de turbuléncia modificam-se as
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necessidades da demanda, que alteram seus costumes e preferéncias. Esse € a fase em
que as organizagdes devem direcionar seus esforcos com a finalidade de redirecionar
suas acgOes, revigorar-se, adequar-se e transformar-se de forma &gil para atender
rapidamente ao mercado.

Conforme destaca Plens; Kinoshita e Clemente (2006), o aumento do porte das
organizagOes e a expansdo da sua estrutura administrativa, agregados ao ritmo dinamico
das mudancas ambientais, tém requerido das empresas uma maior capacidade de
formular e desenvolver estratégias e programas com a finalidade de enfrentar o processo
competitivo e maximizar os niveis de satisfacdo dos clientes. A visibilidade do setor de
servicos aliado as novas necessidades dos consumidores proporcionam o surgimento
constante de oportunidades de novos negdcios. Nesta mesma énfase, Gomes Filho e
Brunstein (1995) destacam outros fatores impactantes que viabilizaram as empresas de
servicos e que sao reflexos de diferentes variaveis da sociedade atual, tais como: desejo
de melhor qualidade de vida; mudancas demograficas, o aumento de consumidores
especificos de servigos (ex: idosos e criangas); sofisticacdo do consumidor que se tornou
mais exigente; mudancas tecnoldgicas que aperfeicoam a qualidade dos servicos
existentes e auxiliam na criacdo de novos servicos (ex: televisdo a cabo, assisténcia
médica, etc).

Ainda destacando a qualidade de servigcos e competitividade, Gomes Filho e Brunstein
(1995) afirmam que uma inquietacdo na atualidade, tanto no segmento de servicos como
no segmento de manufatura, refere-se em como planejar ou dirigir com eficiéncia os
negécios, com a finalidade de manutencdo ou ganho de competitividade.

Para Plens; Kinoshita e Clemente (2006), tanto os servicos de natureza publica ou
privada, aqueles com ou sem fins lucrativos, os que se referem a pequenas, médias ou
grandes empresas, ou ainda de qualquer outra natureza, dispdem de quatro caracteristicas
fundamentais que impactam com grande vulto na sua gestdo e dizem respeito a sua
natureza: a intangibilidade, a inseparabilidade, a variabilidade e a perecibilidade.

Segundo Gomes Filho e Brunstein (1995), o enfoque estratégico de servigcos engloba o
diagndstico de um segmento/mercado alvo, situando o servigo no que diz respeito a
concorréncia e seu mercado alvo, o incremento de servigos com foco nas necessidades
dos clientes, e o planejamento de operagdes que irdo proporcionar o direcionamento do

projeto e gestdo operacional.
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Lovelock e Wright (2009, p.5) caracterizam o setor de servicos como “a parte da
economia de uma nacdo representada por servigos de todos os tipos, incluindo os
oferecidos por organizacgdes publicas e sem fins lucrativos™

Santos, Fachin e Varvakis (2003) conceituam as empresas de servigos no tocante as
suas especificidades, dizendo que o segmento de prestacdo de servicos tem aumentado
sucessivamente no setor econdbmico mundial. Diante disso, a comunidade da esfera
académica e os profissionais das diferentes areas do conhecimento despertaram para as
peculiaridades da gestdo de servicos. A énfase na valorizacdo da qualidade, fator
relevante em empresas, passou a ser também priorizado em organizacdes de prestacédo de
servigos. Por conseguinte a gestdo dos processos passa a ser decisiva neste tipo de
organizacdo, inclusive nas organizagcdes que prestam servigos de informagéo, como as
bibliotecas, as quais fazem parte do grupo de sujeitos que compdem a amostra desta
pesquisa.

Diante do contexto de utilizacdo de técnicas de marketing para melhor gestdo de
empresas e organizacGes em geral, aliadas a preocupacdo com a qualidade de servicos e
competitividade, em busca do atendimento das necessidades e expectativas dos clientes e
consumidores, também se encontram inseridas as bibliotecas. Para elas, esta visdo pode
estar direcionada dentro do planejamento estratégico da instituicdo, e seus clientes,
tratados neste ambiente pelo termo usuérios, sdo consumidores dos produtos e servigos
de informacao.

A biblioteca, como qualquer outra organizacdo deve ser vista como uma unidade de
negécio, porém considerando suas especificidades, pois o seu principal produto é a
informac&o, que é considerada a matéria-prima do conhecimento e ambos séo os ativos
intangiveis de importancia estratégica na sociedade da informacdo e na sociedade do
conhecimento (AMARAL, 2008).

No decorrer da historia da biblioteca a mesma passa por transformacdes graduais que
acompanham as transformacdes da sociedade. Isto se deve ao fato de que as bibliotecas,
assim como outras unidades de informacdo, serem instituices que tém como meta
atender a comunidade, tendo como objetivo principal a transmissdo da informacao e do
conhecimento (ROSA, 2010).

Segundo Sugahara, Fuentes e Oliveira (2003), com a explosédo informacional que vem

ocorrendo desde as ultimas décadas do século XX, as unidades de informacdo tendem a
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valorizar ainda mais a necessidade de segmentar o mercado para tratar as informacées de
acordo com as necessidades e desejos de seu publico-alvo.

Como afirma Barbédo (2004), o aumento expressivo das organizagdes de servigos na
economia impulsionou esse segmento a desenvolver trabalhos visando a melhoria no
atendimento de seus clientes. Nesta direcdo, as bibliotecas, consideradas como
organizacOes prestadoras de servigos de informacdo, também participaram dessa busca
pela qualidade.

Ottoni (1995) afirma que o marketing em unidades de informac&o caracteriza-se como
uma filosofia de gestdo administrativa que visa promover com a maior eficiéncia
possivel a satisfacdo das necessidades de quem utiliza produtos e servicos de
informacao.

De acordo com Amaral (2008), a ado¢do do marketing da informacéo visa enfatizar a
importancia do usuario como cliente consumidor de informacéo e a adequacdo da oferta
dos produtos e servicos de informacdo aos interesses e necessidades desses usuarios.
Usuarios cada vez mais exigentes vao considerar os produtos e servi¢os informacionais
oferecidos em funcdo do valor agregado que esses produtos e servicos lhes possam
oferecer.

Amaral (1990, p. 313) enfatiza a relagdo dos servigos informatizados das bibliotecas
com a demanda dos usuarios e a atencdo que deve ser dispensada também para os
concorrentes nesta area.

Quando as bibliotecas ndo eram automatizadas, muitos usuarios
mantinham seus arquivos pessoais para buscar informacbes do seu
interesse. Hoje, eles tém os microcomputadores para resolver seus
problemas, quando ndo confiam na biblioteca. Podemos concluir,
entdo, que ndo é simplesmente automatizando servicos que a biblioteca
passou a atender satisfatoriamente seu publico. A biblioteca continuara
sempre com 0S Seus concorrentes, mesmo sendo automatizada. O que
ela precisa, realmente, é conhecer 0s seus usuarios para atendé-los de
acordo com um conjunto de atividades e percepcdes. E necessario que
um conjunto de atividades administrativas promova o encontro
mutuamente satisfatorio, entre as necessidades, desejos e expectativas
do mercado que a biblioteca precisa atender e o0s objetivos
organizacionais de longo prazo da propria biblioteca. Essas atividades
consistem no equilibrio entre o interesse do mercado e 0 que a

biblioteca pode oferecer. E o que denominamos marketing.
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Complementando as afirmac6es acima, Amaral (1990) afirma que é necessario analisar
a biblioteca como uma organizagdo, uma empresa, considerando a informagdo como um
bem, cujo comércio sera efetuado como qualquer outro. E relevante que a biblioteca
efetue algumas acdes estratégicas, tais como: tomar conhecimento de quais sdo 0s seus
competidores; avaliar o meio ambiente no qual se encontra inserida; escolher as
melhores oportunidades para atuar, inclusive antecipando-se as demandas de
informacdes dos seus usudrios, com a finalidade de alcangar os resultados pretendidos de
bom atendimento.

Cortez (1985) define marketing em bibliotecas como a soma de planos, acles e
orientacdo para o cliente, que € denominado usuério nestas organizagdes especificas;
tendo como suporte e escopo, motivar a satisfacdo das necessidades e desejos do mesmo,
com a finalidade de garantir o sucesso das metas organizacionais. Estas preocupacdes no
planejamento e eficacia no atendimento das necessidades dos usuarios implicam também
em procedimentos para Usuarios reais e usuarios potenciais, pois também a biblioteca
enfrenta concorrentes (ou competidores); tais como, a facilidade do publico no acesso
remoto as informacdes; acervo mais abrangente de outras bibliotecas e unidades de
informacdo; prédios de bibliotecas mais acolhedores e com recursos informacionais e
eletrénicos mais modernos, divulgacdo dindmica dos servicos disponiveis, imagem
atrativa da organizacgéo (biblioteca), pessoal com melhor treinamento no atendimento,
entre outros.

De acordo com Silva (2008), atualmente a sociedade pode contar com uma gama de
servicos oferecidos por bibliotecas aos seus usuarios, tais como empréstimo de livros,
espaco para leitura, acesso a base de dados, consulta ao acervo local, auto-empréstimo,
capacitacdo dos usuarios na montagem do trabalho académico e normalizacdo, visitas
orientadas, atendimento on-line para esclarecer duvidas (help-desk), empréstimo entre
bibliotecas, comutacdo, entre outros.. Diante deste panorama, entende-se que 0
marketing se torna relevante para a aproximacao entre a organizagao e seus USUarios.

O autor afirma, ainda, que a informagdo como “recurso € 0 marketing como ferramenta
na gestdo de servicos de informagéo, estdo relacionados ao interesse e necessidade de
relacionamento com a comunidade, na capacidade de informar, na segmentagdo do
mercado e na apresentacdo dos produtos e servi¢os” (SILVA, 2008, p.4).

Reforcando a idéia acima, Rosa (2010) salienta que o marketing também deve

caracterizar-se como um processo sucessivo e constante. Requer o conhecimento prévio
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sobre diversos pressupostos que dizem respeito, desde a missdo da instituicdo a qual a
biblioteca esté4 subordinada.

No caso das bibliotecas das universidades federais, onde a misséo constitui-se no tripeé:
ensino, pesquisa e extensdo, a biblioteca deve, além do apoio para estas atividades,
também desempenhar o papel de agente disseminador da producdo e difusdo do
conhecimento da Instituicio onde a mesma encontra-se inserida. Vemos que as
universidades vém passando também por ampliacdo da sua missdo no contexto das
mudancas educacionais ao longo dos anos. Como enfatiza Miranda (2010), as demandas
da sociedade determinam o emprego do conhecimento produzido nas universidades.
Desde o final do século XX, as universidades tém sido chamadas a cooperar em grande
diversidade de atividades e areas, tais como, saude, protecdo ambiental, reconstrucao de
cidades, entretenimento, cultura, aspectos sociais e tecnoldgicos. Este conjunto de
atividades seguramente reflete na biblioteca universitaria, de modo especial no acervo e
no fornecimento de produtos e servigos.

Santos e Gomes (2010, p.2) reforcam a importancia das bibliotecas universitarias para
a Instituicdo onde estdo inseridas:

as bibliotecas universitarias tém um papel relevante para o
cumprimento da missdo das universidades, pois estas subsidiam as
atividades cientificas, apoiando os estudantes na constru¢cdo de um
olhar critico e, desta forma, contribuem para a formacdo de futuros
profissionais que atuardo no mercado de trabalho. Fomentar as
atividades desenvolvidas pelas universidades também passa por tornar
0 ambiente das bibliotecas um espago para a constru¢do do saber,
praticando um exercicio constante de interlocu¢cdo com o meio no qual
esta inserida, a fim de tornar-se pro-ativa para o provimento das

necessidades informacionais dos seus usuarios.

A gestdo das bibliotecas orientadas para 0 marketing dispGe também de estratégias de
conhecimento e relacionamento com o seu publico-alvo. Como diz Oliveira (2003), o
didlogo e o feedback sdo fatores indispenséaveis na relacdo biblioteca e usuario. Este
feedback sera importante para auxiliar os gestores das bibliotecas no relacionamento com
0s usuarios, de forma a desenvolver produtos e servi¢os baseados nas necessidades dos
mesmos.

Como forma de adequacgdo aos termos relacionados as especificidades da biblioteca

enquanto organizagédo, no presente trabalho sera adotada a expressdo usuario ao invés de
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cliente como denominacao da pessoa que utiliza ou necessita de produtos e servicos
relacionados a informacéo, a expressao gestor ao invés de gerente, quando tratar-se do
responsavel pela biblioteca.

Outra questdo a esclarecer é no tocante a diferenca entre bibliotecas e unidades de
informacdo, onde estas Gltimas referem-se a um contexto mais amplo, como vemos na
definicdo de Amaral (2000, p.2): “sdo consideradas unidades de informagao: bibliotecas,
centros/ servigos/ departamentos de documentagdo/informacdo, ou qualquer outra
designacdo atribuidas a organizacgdes, segundo sua atuacdo e extensdo nas atividades de
captar, tratar ¢ disseminar informagdo.” ou como explica Jesus (2008, p.27)
“tradicionalmente, entende-se como sendo unidades de informagdo as seguintes

instituicOes: Bibliotecas, Arquivos, Museus, Mapotecas, etc”.

Diante do contexto exposto, as questdes da pesquisa levantadas sao:
Como as bibliotecas universitarias federais brasileiras estdo desenvolvendo as ac¢Ges
relacionadas a promocao de seus servigos?

Essas acdes estdo alinhadas aos modelos tedricos desenvolvidos para o setor privado?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral: Levantar as a¢fes promocionais de marketing em bibliotecas das

universitarias federais brasileiras

1.2.3 Objetivos Especificos

- Revisdo da literatura sobre os procedimentos promocionais de marketing no setor
lucrativo

- Revisao da literatura sobre os procedimentos promocionais em bibliotecas

- ldentificar as acgdes promocionais de marketing adotadas pelas bibliotecas das
universidades federais

- Andlise comparativa envolvendo a literatura levantada e os dados coletados pela

pesquisa
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1.3 Justificativa:

Diante de vérios levantamentos bibliograficos foram detectados alguns estudos sobre o
tema marketing em bibliotecas universitarias federais, porém nenhum com a abrangéncia
proposta englobando as universidades federais brasileiras. Isso revelou que esta
problematica ainda nao foi explorada, o0 que caracteriza um enfoque inédito na area em
estudo.

Outra questdo que também justifica a execucdo desta pesquisa é o reduzido nimero de
trabalhos nacionais que abordam o enfoque das a¢des promocionais de marketing em
bibliotecas universitarias.

Diante da analise do cenério atual da gestdo estratégica das organizagdes, vislumbrou-
se a importancia do segmento de servi¢os na economia brasileira e mundial, o que
destaca que o levantamento, analise e proposta de viabilizacdo de novas ferramentas de
gestdo de uma organizacao prestadora de servicos, € uma tematica de interesse da area de
engenharia de producao.

A tematica deste trabalho abrange o marketing em servigos, ja que as bibliotecas séo
organizacOes prestadoras de servico e como tal possuem caracteristicas especificas
guanto a bens e servigos.

Com o intuito de estabelecer um delineamento do marketing em servicos faz-se
necessaria uma abordagem contextual para contemplar o d&mbito do marketing nas
empresas ou organizagdes prestadoras de servicos.

Segundo Las Casas (2008), o setor de servicos deve ser entendido como "a parte da
economia de uma nacdo representada por servi¢os de todos os tipos, incluindo os
oferecidos por organizacOes publicas e sem fins lucrativos”. Ainda segundo o autor, 0
setor de servigos € um dos mais promissores da economia, pois além de contabilizar o
maior montante do PIB da maioria dos paises do mundo, também é um dos segmentos
que mais geram empregos.

Para Las Casas (2008), no marketing de servicos, o relacionamento entre uma empresa
e seus consumidores € impactado pelo direcionamento das mesmas variaveis que atuam
em relacdo aos bens. No tocante ao mercado, as principais diferencas entre bens e
servicos estdo no delineamento tatico do composto de marketing.

Gianesi e Corréa (1996) destacam as interfaces da funcdo de marketing e a fungéo de
operacdes dentro do contexto das operacdes de servicos. A funcdo de marketing destaca-
se como a de maior relacionamento com a fungéo de operagfes. Na manufatura, acontece

uma distin¢do clara entre estas duas fun¢Ges. Um produto fisico pode ter sua producéo



22

efetuada em um determinado local, vendido em outro e consumido em um terceiro local.
Nas empresas de servicos, onde se tem o consumo do servico logo depois da sua
producgdo, existe o contato direto entre o consumidor e 0 processo de producédo
(operacdes). Neste processo existe também a parte de suporte ao cliente nas operacgdes
que ele vai efetuar. Com isso, 0s gestores de operacdes de servi¢cos, comumente, exercem
fungdes de marketing, conjuntamente com a sua funcéo bésica.

Como exemplifica Armistead (1988) citado por Gianesi e Corréa (1996, p.37), na
figura 1, as especificidades e diferencas das funcbes de marketing e operacdes podem ser

esquematizadas. *
Figura 1 - As funcdes de marketing e operacdes em empresas de manufatura e de
Servigos

Na manufatura

O bem vai ao

i Marketing
CONSUMIDOR |
| Marketing
Consumidor !
Nos servicos
2 consumidor ¥erm ao Servigo  po-s—s-—momm—mom
Front Office
CONSUMIDOR ! Marketing e
i operagies

2 servico val ao consumidor

Fonte: Armistead (1988, citado por GIANESI; CORREA, 1996, p.37)

! ARMISTEAD, C. Operations management in service industries and the public sector. 4. ed. Chichester:

John Wiley, 1988. Introduction to service operations. Cap. 1.
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De acordo com Mattar (2009), diversos sao os fatores a serem avaliados na estrutura de
marketing de uma empresa e o conhecimento destes torna-se fundamental para que
as estratégias de marketing sejam eficientes. Estes fatores sdo caracterizados como
externos a empresa: o panorama comercial da empresa; o nivel da concorréncia; o perfil
e atitudes dos consumidores; o perfil dos revendedores e suas demandas em relacdo ao
mercado. Os fatores internos a empresa sdo: a filosofia de gestdo dominante na empresa;
o planejamento estratégico; as politicas relacionadas ao marketing; linha(s) referentes
aos produtos e servicos; area geogréafica de atuacdo da empresa; estrutura administrativa
da empresa; niveis de competéncia dos funcionarios.

Para Rocha e Silva (2006), a importancia do marketing de servigos, principalmente nas
ultimas décadas, refere-se ao destaque dos servicos nas economias do periodo pos-
industrial. Porém na proporcdo em que as alternativas de diferenciacdo das
caracteristicas dos produtos tornam-se cada vez mais reduzidas devido a competitividade
e maturidade do mercado, as empresas sdo impulsionadas a planejar estratégias
competitivas direcionadas para o aumento da oferta de servicos.

Conforme Tinoco e Ribeiro (2007), o destaque continuo do setor de servicos na
economia brasileira e global pressupde o desenvolvimento de técnicas especificas de
gestdo direcionadas exclusivamente para este setor, levando em conta as particularidades
de suas operacOes, de forma a constituir as estratégias de marketing direcionadas para o
atendimento das demandas dos diversos segmentos de mercado.

Na conjuntura atual de competicdo e diversificacdo de mercados, aonde o setor de
servicos vem destacando-se no cendrio mundial, as empresas preocupam-se em
desenvolver acgdes estratégicas voltadas para o consumidor e para 0 mercado, com o
propdsito de conquistar e conservar clientes e assegurar a sua sobrevivéncia. (TINOCO e
RIBEIRO, 2007)

O ponto de partida de uma avaliacdo estratégica de servigos precisa ater-se num estudo
dos clientes existentes no mercado, de maneira a reuni-los em grupos homogéneos de
comportamento, levantando as necessidades em relacdo a prestacdo de servicos, e quais
as tecnologias possiveis de atender a contento a prestacdo do servigo. Neste prisma, com
a segmentacdo do mercado, a empresa identifica os segmentos de mercado em que
pretende atuar. A relevancia da segmentacdo de mercado tem origem nas necessidades
especificas dos clientes, que terdo seu atendimento efetivado por um composto
mercadoldgico especifico. (COBRA E ZWARG, 1987).
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Complementando a concepcdo e importancia da segmentacdo de mercado para o
desenvolvimento de estratégias de marketing, Cobra e Zwarg (1987), destacam o0s
principios de analise de segmentacéo mais usuais:

e Localizacdo geografica: as limitacbes referentes a abrangéncias regionais,
estaduais e municipais

e Caracteristicas demograficas: dizem respeito a fatores como sexo, raca, estado
civil, tipo de ocupacao, etc.

e Caracteristicas socio, econdmico e culturais: referem-se a elementos como classe
social e econdmica, nivel de educacéo, nivel cultural, etc.

e Caracteristicas psicolégicas: englobam itens como a personalidade, crencas, e
outros

e Tipo de servigo: vantagens ao consumidor, fidelidade da marca, etc.

e Comportamento do consumidor: refere-se aos fatores como causas, influéncia e
motivos da compra, etc.

e Setor de atividades do comprador: espécie de atividade, situacdo geografica,
recursos financeiros do consumidor, etc.

e Marketing mix: segmentacdo pelos itens de preco, marca, promogdo, meio de
distribuicéo, etc.

Segundo Ritzman e Krajewski (2005), segmentacdo de mercado € o processo de
identificacdo de categorias de clientes com similaridades em grau suficiente para
assegurar o projeto e a disponibilidade de produtos e servigos. Para que isso se efetive,
0s gestores necessitam estabelecer as caracteristicas que distinguem de maneira efetiva
cada segmento de mercado. A partir do momento em que a empresa faz a identificagcédo
de um segmento de mercado, ela tem a possibilidade de aliar as necessidades dos clientes
tanto ao projeto do produto ou servigo, como ao processo de producdo. A avaliacdo das
necessidades de cada segmento de mercado precisa também valorizar os atributos e os
elementos tangiveis e intangiveis dos produtos demandados. Cada segmento de mercado
apresenta necessidades especificas no que diz respeito as caracteristicas de produtos,
servigos, processo ou demanda. Tanto empresas industriais quanto as de prestacdo de
servigos podem valer-se da segmentacdo de mercado para a obtencdo de vantagens
competitivas.

Para Heskett; Sasser Junior e Hart (1994), alguns aspectos sdo diferenciais das

empresas de servi¢o em relacdo as empresas do setor de manufatura e de extracédo, entre
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eles: a boa organizacdo e coesdo nas agdes de gestdo de marketing, operacdes e
administragdo de recursos humanos; a forma simultanea dos processos de venda e
producdo de varios servigos prestados, com impacto na motivacdo das pessoas e nos
servigos, possibilitando o controle da qualidade e da produtividade; a possibilidade dos
clientes de varias empresas de servicos disporem de acesso direto com 0s prestadores
(funcionarios) da empresa; 0s gestores de uma empresa de servigos despendem esforgos
para conservar atualizados os dados das necessidades dos clientes, criando maneiras de
assegurar formas de garantir a eficaz prestacdo dos servigos, com 0 uso de novas
tecnologias e estratégias de aumentar a competitividade.

Cobra e Zwarg (1987), afirmam que o marketing de servigos possibilita a empresa o
estabelecimento de metas para a conducdo das estratégias de marketing, o que
contribuird para o alcance dos objetivos da empresa, referentes as expectativas de
obtencdo de lucro, padréo de crescimento, participacdo no mercado, entre outros.

Para Felippe Junior (2007), o marketing deve ser percebido de uma forma mais ampla,
pois interage em todo o processo da producdo, nas empresas que produzem bens, assim
como na disponibilizacdo dos servicos, nas empresas prestadoras de servicos. Esta
envolvido também em outros fatores, tais como preco, promocdo, distribuicdo e
merchandising, que diz respeito a correta adaptacdo e disponibilizacdo do produto ou
servigo nos locais de venda.

Segundo Gianesi e Corréa (1996), uma das funcbes primordiais do marketing em
servicos € a comunicagdo com o cliente, desenvolvida durante o processo ou por meio da
promocdo ou publicidade. A comunicacdo desempenha uma funcdo essencial na
concepcao das perspectivas dos consumidores no tocante ao servico a ser oferecido.

Para Azevedo (2008), ainda que as defini¢cbes e ferramentas de marketing sejam
efetivamente iguais para bens de consumo e servicos, na parte pratica, o marketing de
servigcos destaca-se pelo grau de sensibilidade. O marketing de servigos, para ser
concretizado, precisa fundamentar-se em dois elementos: imagem e atendimento. Em se
se tratando de servigos, 0 que na verdade esta se vendendo é a imagem. Os produtos na
maioria das vezes sdo muito semelhantes e o consumidor dificilmente é capaz de
observar suas diferencas. Dessa forma, é importante enfatizar a imagem passada ao
cliente ja existente ou aquele em potencial.

De acordo com Mauad e Pamplona (2002), o segmento de servigcos, que vem se
expandindo continuamente, efetivando uma posicdo de importancia cada vez maior no

ambiente atual de negdcios, também optou por agregar novos conceitos de gestdo para
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que pudesse seguir esse mercado em modernizacdo constante e maior exigéncia de
qualidade. Embora disponha de caracteristicas distintas no tocante ao segmento de
manufatura, o segmento de servigos vem procurando e adequando conceitos aplicados
COM sucesso neste setor.

Segundo Oliveira (2008), vislumbra-se que nesse novo milénio, sdo muito
significativas as mudangas na sociedade, e, por conseguinte, estas mudangas causam
impacto também nas bibliotecas. Os usuérios destas unidades de informac¢do demonstram
expectativas em inovacgdes nos servi¢os. O marketing, como uma filosofia de gestdo que
surgiu para dar respostas rapidas e consistentes, levando em conta o foco nos clientes, e a
segmentacdo dos mesmos (grupos de usuarios por categorias: alunos, professores,
pesquisadores, etc.), pode dar apoio a esta demanda.

Diante das expectativas demandadas pelos usuarios das bibliotecas, um dos fatores

criticos de sucesso para as bibliotecas diz respeito a disponibilidade de informacées:

[...] faz-se indispensével a existéncia de uma biblioteca comprometida com a
assimilacdo da visdo sistémica da Universidade, renovada e atualizada.
Renovada no sentido de situar-se como parceira fundamental no processo de
ensino-aprendizagem, participante da agdo académico/pedagogica. Atualizada
no campo das tecnologias da informacdo, buscando aparelhar-se para
corresponder, de maneira competente, aos desafios do tempo corrente,
disponibilizando o acesso a informacdo, nas suas mais variadas formas.
(GURGEL, 2010, p.22)

A autora acima complementa enfatizando também a importéncia de outros fatores
impactantes nas bibliotecas: "o espaco fisico deve ter comunicagdo visual adequada e se
tornar um ambiente satisfatério para os estudos e consequente desenvolvimento
académico onde a informacédo esteja disponivel organizadamente em formato virtual e
outras conformacdes tradicionais, com acessibilidade as pessoas com deficiéncias."
(GURGEL, 2010, p. 64)

Um instrumento importante também para avaliacdo dos fatores criticos de sucesso

das bibliotecas é a pesquisa junto ao usuario ou estudo de usuario.

Uma forma de elo entre usuarios e a biblioteca é fazer pesquisa de
levantamento do nivel de satisfacdo dos usuarios, [...] com o objetivo geral de
identificar as opinibes dos usudrios reais e potencias da biblioteca com relagédo

as instalagBes, servicos e produtos oferecidos, para tanto sera necessario:
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identificar a concepc¢do de biblioteca que os usuarios possuem; levantar os
fatores criticos de sucesso do ponto de vista do usuario; analisar 0s servicos e
produtos que os usudrios consideram como fatores criticos de sucesso com 0s
que estdo sendo desenvolvidos na biblioteca e com a literatura e apurar dos

usudrios satisfacdo com as atividades em desenvolvimento. (GOIS, 2011, p.2)

Desta forma o uso do marketing deve ser efetivo, refletindo na criacdo de um espacgo
dindmico de participagdo no universo institucional, estabelecendo os pontos fortes e
fracos da instituicdo, contribuindo também para aqueles setores considerados produtivos
(os que desenvolvem atividades-fim), e disponibilizando informacdo estratégica e
especializada ao neg6cio da instituicdo. (AMARAL, 1995)

Para Silva, M. (2008), o marketing se torna indispensavel para a aproximacdo da
organizacdo com o0 seu publico, pois somente através da adocdo de estratégias de
divulgacdo/promocdo serd possivel a disseminacdao dos servigos, assim como a
apresentacdo da importancia da utilizagdo dos mesmos, no contexto social.

Segundo Baptista; Costa e Viana Neta (2009) as premissas do marketing podem ser
aplicadas as bibliotecas para a promoc¢do de servicos de informacdo. As ferramentas
desenvolvidas para o setor lucrativo serdo Uteis para desenvolver produtos e servicos
com base em necessidades de informagdo reais e identificadas, para comunicar ou
esclarecer aos usuarios sobre novos produtos e servigos.

Identificar, com este estudo junto aos gestores, as praticas de marketing nas bibliotecas
universitarias também é uma forma de avaliar se estas organizacGes estdo adotando
formas de gestdo modernas e eficazes. Segundo Oliveira (2008), é relevante observar que
0s gestores das bibliotecas devem conhecer os conceitos e aplicacbes praticas do
marketing para direcionamento de suas acOes, atuando de maneira estratégica visando
aperfeicoar o atendimento de seus clientes. O autor afirma, ainda, que no cenario
mundial, a procura da satisfacdo e do encantamento dos clientes, em consonancia ao
atendimento das necessidades do corpo funcional, seguramente sera a tonica das

organizacg6es do futuro, sejam de ambito pablico ou privado.
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1.4 Metodologia
18, Etapa — pesquisa bibliografica baseada no levantamento de trabalhos cientificos
2% Etapa — coleta de dados utilizando como instrumento o questionério, com
perguntas abertas e fechadas
3% Etapa - pesquisa documental baseada na coleta dos dados obtidos pelas
instituicbes sobre o uso das acbes promocionais de marketing pelas unidades
bibliotecarias
48, Etapa — Tabulacdo e analise dos dados coletados
52, Etapa — Formulacdo de uma proposta de acdes promocionais para uma biblioteca

A pesquisa tem uma caracteristica transversal, uma vez que avalia apenas os dados

coletados no momento da pesquisa e ndo sua evolugdo historica.
A pesquisa pode ser classificada de acordo com os parametros abaixo:
dos objetivos: serd um levantamento e com isso sera utilizado os seguintes métodos
de coleta de dados (email, contatos via telefone, questionario e dados documentais
fornecidos pelos gestores das bibliotecas)

da natureza dos dados: qualitativa, uma vez que tratard de questBes relacionadas a

quais instrumentos faz uso para divulgar informacéo e como o faz

da andlise dos dados: serd uma pesquisa quantitativa, pois investigara a totalidade das

unidades federais do pais, tendo condi¢cBes de tratar os dados do ponto de vista
estatistico

do ponto de vista do delineamento da pesquisa: sera um levantamento uma vez que

envolvera toda a populacdo de universidades federais do pais totalizando um ndmero
de 59 bibliotecas.

O detalhamento da metodologia sera abordado na Secéo seis deste trabalho.

1.5 Estrutura do trabalho

O presente trabalho esta estruturado em 08 se¢des conforme a descri¢do que segue.

A sec¢do 1 contextualiza o tema de pesquisa, identifica o problema e apresenta as
perguntas de pesquisa, 0s objetivos geral e especificos, a justificativa e relevancia para a
realizacéo deste estudo, a metodologia e a estrutura do trabalho.

A secdo 2 apresenta as caracteristicas e peculiaridades das bibliotecas universitarias
enquanto organizag@es publicas sem fins lucrativos, também tracando um pardmetro com

as organizag0es do setor privado.
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A secdo 3 trata do marketing no seu aspecto geral, onde sdo abordados
fundamentos tedricos relevantes, como um breve histérico e sua importancia para as
organizacOes em geral.

A secdo 4 trata do marketing e as caracteristicas dos produtos e servicos.

A secdo 5 aborda o marketing mais especificamente enfatizando a questdo
promocional, que serd o enfoque do presente trabalho.

A secdo 6 trata dos aspectos promocionais do marketing no contexto das bibliotecas,
suas caracteristicas e pressupostos.

A secdo 7 trata das consideracbes metodologicas, com a formalizacdo dos
procedimentos metodoldgicos, em suas diversas fases, caracteristicas e possibilidades.

A secdo 8 refere-se a andlise dos dados e interpretacdo dos resultados

A secdo 9 contém as Conclusdes

Referéncias Bibliogréaficas

Apéndices
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2. BIBLIOTECAS COMO ORGANIZACOES

Nesta secdo pretende-se contextualizar as bibliotecas enquanto organizagbes com
caracteristicas especificas e que demandam de ferramentas dinamicas e eficientes de
apoio a gestdo, de forma a atender as necessidades de seus usuarios, com novas
estratégias na criacdo e divulgacdo de seus produtos e servicos. Também sdo tratados 0s
aspectos das bibliotecas enquanto organizacfes sem fins lucrativos, as nuances das
bibliotecas do setor publico e, especificamente as bibliotecas universitarias e a adocdo do
marketing nestas organizacgdes; além do comparativo das diferencas do setor publico e
privado.

No cenério atual, as organizagdes, inclusive as bibliotecas, precisam adequar 0s seus
processos gerenciais as mudancgas constantes, visando atender adequadamente 0s seus
usuarios e também conseguirem manterem-se vivas e dindmicas. No contexto das
bibliotecas, o produto bésico é a informacdo. Quanto a importancia da informagdo como
produto das unidades de informacdo, Oliveira (2004) destaca que a informacdo é
relevante para analise, planejamento, implementacdo e controle de marketing, pela sua
contribuicdo para a otimizacdo do processo de decisdo associado ao marketing, ou seja, a
informacdo é um dos recursos mais valiosos para se alcancar 0s objetivos
organizacionais.

Para Reis e Blattmann (2004), a importancia de uma organizacao esta na relacédo entre
ela e o seu cliente. Dessa forma, para que as bibliotecas exercam suas atividades de
maneira eficaz, torna-se necessario avaliar qual a sua relacdo com o seu usuério. Cada
usuario possui demandas peculiares ao requisitar informacdes (pesquisa, ensino, lazer,
entre outras), e a biblioteca necessita de promover a antecipacdo dessas demandas,
utilizando dentre outras ferramentas, de um estudo para o desenvolvimento da colecdo,
estudo de usuarios, disponibilizacdo acesso a novas bases de dados, entre outras.
Quanto ao dimensionamento dos produtos no ambiente das bibliotecas, Silva (2009, p. 4)
enfatiza que "dentro de uma biblioteca, produto pode ser entendido como suas fontes e
recursos de informacao, circulacdo e empréstimo, servicos de referéncia, treinamentos,
auxilio editorial, etc."

Neste contexto, também os bibliotecarios precisam inteirar-se das inovacgoes
tecnoldgicas, para estarem atualizados e, por conseguinte disponibilizar com qualidade
seus produtos e servicos a sociedade contemporénea. Estas inovagOes tecnoldgicas

pressupdem também o acompanhamento do processo de implementacédo, treinamento e
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avaliacdo constante (monitoramento) para analise, diagndstico e realizacdo de melhorias
continuas no ambiente organizacional (REIS E BLATTMANN, 2004).

As bibliotecas universitarias, que sdo o universo do presente estudo, necessitam para
Cunha (2010), de uma nova visdo administrativa. Segundo o autor, no caso da biblioteca
universitaria, o principal desafio serd transformar o0s processos e estruturas
administrativas, que se encontram desatualizadas, de forma & atender as necessidades de
sua clientela.

Lima e Silva (2007) explicitam que a biblioteca universitaria € de grande importancia
pela sua influéncia na formacéo de pessoas para 0 mercado de trabalho e por dar acesso e
disponibilizar informagdes em todos o0s niveis para estudantes/pesquisadores
universitarios, garantindo o acesso a informacao a futuros profissionais.

Para Bazilio, Silva e Bastos (2008), um dos objetivos das bibliotecas universitarias
deve ser o de colaborar, através das informacdes disponibilizadas em diferentes suportes,
para o aperfeigoamento e/ou incremento do ensino, da pesquisa e da extenséo, apoiando
o processo de ensino-aprendizagem. E importante que a atuacio da biblioteca
universitaria esteja em conformidade com os objetivos da Instituicdo onde se encontra.

As bibliotecas, por serem consideradas por muitas instituices como setores que tem,
em seu escopo, apenas atividades meio e sem fins comerciais, passam muitas vezes, a
desempenhar um papel secundério nas rotinas de desenvolvimento destas instituicoes.

Para Silva, (2000), as bibliotecas caracterizam-se como um subsistema da Instituicdo
aonde esta inserida, e fazem parte dos setores que tém como responsabilidade dar o
respaldo a missdo principal da Universidade, e encontram-se aptas para produzir 0s
resultados necessarios para justificar a sua existéncia dentro da Instituicdo. Ainda
segundo a autora as bibliotecas podem ser entendidas "como espagos de inter-
relacionamento da comunidade académica em todos os seus niveis - dos alunos e
professores aos técnicos e dirigentes das diversas unidades - as bibliotecas estabelecem
relacbes que vado do apoio ao ensino a disseminacdo da producdo cientifica local,
incluindo as relacGes de dependéncia administrativa e financeira." (SILVA, SM.G.,
2000, p.8)

Outro fator de impacto que os gestores enfrentam nas bibliotecas universitarias é
apontado por Santos (2008), quando afirma que, no momento atual, as Instituicbes
Federais de Ensino Superior (IFES) brasileiras afirmam enfrentar o repasse insuficiente
de verba por parte do governo. Dessa forma cada vez mais os recursos delegados para as

bibliotecas universitarias sdo insuficientes, o que leva estas organizacfes a valer-se de
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taticas para sobreviver, otimizando ao maximo o uso dos recursos financeiros com o
intuito de dar um bom atendimento as necessidades de informagdo da comunidade
académica, a qual passa por um periodo de grande expansdo gerada pelo crescimento do
numero de cursos oferecidos e do incremento de vagas.

As Dbibliotecas universitarias necessitam manter-se em constante mudanca e
atualizacdo, fazendo uso de novas tecnologias, tornando-se sempre mais atrativas e
estratégicas para o0s seus usudrios. Os gestores destas organizacdes enfrentam, com isso,
varios desafios no sentido de adequarem-se a esta nova visdo administrativa, visando a
melhoria da qualidade dos servigos prestados aos usuarios, o que refletird no contexto da
comunidade académica, contribuindo, com isso, para o desenvolvimento da qualidade na
universidade onde a biblioteca est4 inserida (LIMA e SILVA, 2007).

Como forma de estabelecer um panorama que proporcione um entendimento de todas
as facetas e dificuldades ja relatadas, as quais as bibliotecas universitarias enfrentam e,
também agregando uma visdo importante para o entendimento destas questdes, tem-se

citados abaixo dois autores, cujas afirmacdes se complementam:

[...] formalizadas na estrutura das universidades, as bibliotecas
universitarias se constituem em monopolios na prestacdo de servigos
informacionais para o ensino e a pesquisa na medida em que
concentram recursos humanos e financeiros, conduzindo a politica de
aquisicdo de colecBes e a politica de acesso a informagoes,
eventualmente com a participacdo de comités ou colegiados de
membros da comunidade universitaria. Ao mesmo tempo estdo
inseridas num contexto de disputa e concorréncia por recursos
juntamente com outras unidades académicas e administrativas. [...] as
bibliotecas universitéarias brasileiras tém limitado poder de decisdo
pois, na grande maioria, ndo sdo unidades orcamentarias, ndo
gerenciam recursos financeiros que, na maior parte das vezes, sdo
exclusivamente para material bibliografico. (SILVA, S.M.G., 2000,

p.9)

Diante do dinamismo das acgbes de divulgacdo de produtos e servigcos pelas
organizacOes em geral, também as bibliotecas devem planejar e implementar estas agdes
com a finalidade de conseguir mais verbas no contexto da instituicdo de ensino que esta

inserida; para que 0s seus usuarios tomem conhecimento de tudo que lhe é oferecido e
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avaliar periodicamente a satisfacdo dos clientes, visando a melhoria da qualidade das
unidades de informacao.

Na mesma linha de abordagem das dificuldades enfrentadas pelas bibliotecas
universitarias, Silva, A.M.M., (2010, p.13) afirma que com a globalizacdo e o
surgimento da sociedade da informacao, aliada aos requisitos de incentivos do governo
as instituicGes com alta qualidade de producdo cientifica, os profissionais que atuam nas
bibliotecas universitarias precisaram se moldar a estes novos pressupostos e passam
também a participar ativamente nesta concorréncia ferrenha, para conseguir recursos por
meio de editais, convénios com outros setores locais e emendas parlamentares. Grande
parte das inovagdes implementadas nas bibliotecas comegaram na década de 90, e sé
efetivaram-se por conta de projetos com finalidades especificas elaborados com verba
externa, tais como implantacdo de sistemas automatizados, aquisi¢do de bibliografias e
aumento de acervo, contratacdo de mao de obra terceirizada. Estas novas necessidades
levaram os profissionais das bibliotecas a incrementar a seu conhecimento sobre
negociacdo de recursos e redacao de projetos.

A biblioteca universitaria enfrenta atualmente grandes desafios, como adequar-se a
novas tecnologias da informacédo, assim como atrair 0s usuarios, visto que 0S recursos
eletronicos acessados remotamente, muitas vezes ja satisfazem as necessidades dos

mesmos. O impacto destas tecnologias é abordado por Cunha (2010, p.1) abaixo:

As tecnologias da informagéo afetardo tanto as atividades académicas
quanto a natureza do empreendimento em educacao superior, que, além
de assimilar essas tecnologias, necessitara atender aos requisitos da
globalizagdo dos mercados e, consequentemente, tais mudancas
refletirdo na biblioteca universitaria. Entre outras, prenunciam-se
mudancas estruturais (énfase no atendimento, terceirizacdo dos outros
servicos), no financiamento (consorcios visando a reducdo de custos),
nos servicos (balcdo de referéncia eletrénico, suporte a programas de
ensino a distancia, agentes inteligentes), quanto aos publicos (o
atendimento a demanda reprimida por ensino superior implicara

diversidade de clientela)

Segundo Santos e Tolfo (2006) a gestdo com eficacia das bibliotecas universitarias no
mundo contemporéneo € um grande desafio. Os bibliotecéarios trabalham com servigos

sem fins lucrativos, porém de fundamental importancia para 0 meio académico. Estes
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profissionais tém objetivos bem definidos como a prestacdo de servicos de informacéao e
atendimento ao usuario.

Torna-se interessante, no contexto deste trabalho, a explanacdo de Amaral (2007),
sobre 0 uso do marketing em organizagdes sem fins lucrativos. A autora afirma que o
marketing teve sua origem nas organizacdes com fins lucrativos. Porém, sua aplicacéo
em organizagBes sem fins lucrativos também é ratificada. As causas da resisténcia na
aplicacdo do marketing nestas organizacOes baseiam-se em dois fatores. O primeiro diz
respeito a imagem errada que os individuos tém do marketing como elemento de refor¢o
de interesses particulares ou corporativos. O segundo fator estd associado ao ganho
propriamente dito, delimitando-se o seu uso somente quando existem interesses
monetérios envolvidos. Esta concepcao € equivocada, pois 0 ganho que uma organizacao
pode vir a ter ndo se resume somente ao lucro financeiro, mas também a todo tipo de
lucro que pode vir a ter ou oferecer ao seu publico-alvo. Se uma biblioteca atender de
forma diferenciada e eficaz o seu usuério, ela estard aplicando a mesma orientacdao do
marketing das organizag¢fes com fins lucrativos. A biblioteca, através do conhecimento
das caracteristicas e demandas de seus usuarios pode planejar e adequar 0s Servicos e
produtos oferecidos, atendendo inclusive as expectativas de qualidade. Neste panorama,
o enfoque mercadoldgico da biblioteca publica podera ampliar o ganho social que se
digna retornar a comunidade, que, em Gltima andlise, torna-se seu principal acionista.

Alguns outros fatores que acarretam dificuldades na implantacdo de novas a¢fes no
setor puablico em relacdo ao setor privado baseiam-se nas diferencas estruturais que
ambos apresentam, conforme Ferreira et al (2007), que em sua abordagem destacam que
uma organizacdo do setor publico possui aspectos bem diversos daquela do setor
privado. Estes dois tipos de organizacGes possuem diferencas marcantes, tais como a
finalidade e os mecanismos utilizados para contratacdes, as politicas de salarios e
remuneracOes, as formas de avaliagdo de desempenho, entre outras. Portanto, no tocante
a recursos humanos, no setor publico existe uma realidade distinta daquela ja
referendada nas organizacGes do setor privado; pois cada tipo de organizacdo possui uma
finalidade. Quando uma organizacdo do setor privado faz a contratacdo de um
funcionario, a finalidade desta contratacdo é que ele seja capaz de colaborar para ampliar
os lucros da empresa. J& uma organizacdo do setor publico faz a contratacdo de um
funcionario com a finalidade de que ele seja capaz de elevar os niveis de eficiéncia e
eficacia, 0 que necessariamente ndo diz respeito a lucro, e sim a uma adequada prestagdo

de servicgos a sociedade.
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Uma das dificuldades enfrentadas tambem para a gestdo das bibliotecas sdo as greves
de funcionarios que ocorrem com freqiiéncia nas universidades federais. 1sso acarreta no
fechamento das bibliotecas por um periodo extenso, chegando & alguns meses sem
funcionamento por ano, o que prejudica e inviabiliza muitas das acGes de marketing a
serem implementadas. Fazendo uma retrospectiva das greves nas universidades federais
nos dois Ultimos anos, tem-se que em 2011 a greve dos funcionarios contabilizou mais
de 100 dias parados, e em 2012 foram por volta de 77 dias parados, dependendo da
decisdo de cada universidade; desta vez com adesdo também dos professores, o que
exigiu alteracdo especifica do calendario académico para cada universidade. Este
contexto pode ser explicado por Noronha (2009, p.137), tomando como base os ultimos

anos de governo, como vé-se abaixo:

No governo Lula, embora o nimero de greves tenha se reduzido ainda
mais, 0 nimero de jornadas ndo trabalhadas voltou a subir. No setor
privado, e particularmente no setor publico, 0 aumento do nimero de
jornadas ndo trabalhadas decorreu da maior duracdo média das greves.
Isto €, 0 numero de greves e a média de grevistas mantiveram-se
relativamente estaveis. Isso significa que o volume de conflitos
efetivamente ndo cresceu, mas tornaram-se mais dificeis de serem

negociados.

Torna-se necessaria, segundo Amaral (1996), uma reflexdo sobre a utilizacdo do
marketing como ferramenta de gestdo com o intuito de melhorar o desempenho das
bibliotecas, proporcionando que as mesmas cumpram adequadamente o seu papel de
organizacGes importantes para o desenvolvimento social, econémico, politico e cultural
da sociedade.

Atualmente com a necessidade das organizacdes atualizarem e implementarem novas
rotinas e processos em funcdo da qualidade e da competitividade, torna-se cada vez mais
importante o uso de técnicas especificas no gerenciamento da otimizagao dos processos e
produtos das organizacdes em geral. Barbédo (2004) afirma que as organizacfes sofrem
frequentes mudancas com objetivos definidos de atingir mercados e atender as
necessidades de seus clientes, que continuamente, estdo mais informados, exigentes e

diferenciados.
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Para Amaral (2008), deve-se estimular a adocdo do marketing em unidades de
informacdo, contrapondo-se a grande resisténcia dos profissionais dessas organizagdes.

Ainda na mesma Gtica, Oliveira e Pereira (2003) observam que os bibliotecarios e/ou
gestores das unidades de informacdo ainda resistem a utilizacdo do marketing como
filosofia gerencial.

Para implementar novas ferramentas de gestdo como o marketing, as bibliotecas
universitarias deparam-se muitas vezes, com fatores recorrentes no setor publico, como
terceirizacdo de mdo de obra, falta de pessoal qualificado (inclusive bibliotecéarios) e
grande contingente de estagiarios que apresentam alta rotatividade, aléem de falta de
recursos e equipamentos necessarios para a manutencdo/atualizacdo/criagdo de produtos
e Servigos para 0S USUArios.

Conforme Ribeiro (2008) o uso do marketing é fator diferenciado nas estratégias das
bibliotecas, inclusive as universitarias, proporcionando a melhora dos servicos e
produtos, além da mudanca do perfil dessas bibliotecas. Diante das inovacgdes constantes
da sociedade atual, torna-se necessario que as bibliotecas também se modernizem e
adotem estratégias de gestdo direcionadas para o mercado, com foco na satisfacdo das
demandas de informacdo de seus usuarios, sempre de acordo com a missdao da
universidade onde esta inserida.

O emprego de técnicas mercadoldgicas e ferramentas de marketing podem resultar para
0s gestores das bibliotecas universitarias em um aproveitamento mais eficaz dos recursos
de sua biblioteca, no aprimoramento da qualidade e na ampliacdo da demanda por
produtos e servicos, resultando em uma nova valorizagdo do usuario para essas
bibliotecas (RIBEIRO, 2008).

As técnicas de marketing sdo fundamentais para as organizacGes que desejam
manterem-se competitivas, independente do seu ramo de atuacdo. Para Amaral (1996)
torna-se necessario saber como fazer a transposicdo dos conceitos mercadoldgicos
utilizados pelo setor lucrativo, adaptando-os as unidades de informacdo. Essa
transposicdo conceitual € recente e estabelece um desafio para os profissionais das
unidades de informacéo.

Nas unidades de informacdo, o marketing € uma ferramenta atual e, na colocacdo de
Silva (2008), torna-se um desafio, para os bibliotecarios e profissionais da informagéo,
adaptar os conhecimentos do marketing do setor lucrativo para as necessidades das
unidades de informacéo, especialmente no servigo publico. Complementa ainda, dizendo

que a preocupacao primordial do marketing é a geracdo de resultados que o mercado
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alvo possa valorizar, sendo que no setor publico esta valorizacdo e a satisfacdo do
usuario sdo o ponto-chave.

Para Amaral (1990), é necessario que os profissionais das unidades de informacéo
facam a transposicdo das técnicas do marketing para utiliza-las nestas organizacoes,
através de varias atividades administrativas que atuem no equilibrio entre a demanda do
mercado e o que a biblioteca pode oferecer.

A relevancia de um estudo de aplicacdo de técnicas de marketing em bibliotecas €
apontada por Ribeiro (2008), no sentido de que o marketing nas bibliotecas vai ajudar na
adequacdo e humanizacdo dos espacos, tornando o local atrativo e acolhedor; no
aperfeicoamento e promocdo de produtos e servigos e na satisfacdo das demandas de
informacdo de seus usudrios; assim como em solu¢Bes que 0s usuérios ainda nédo
demandaram (antecipacdo da demanda).

Com a necessidade de modernizacdo das bibliotecas e do uso ainda insuficiente pelas
mesmas das inovacgdes demandadas pela sociedade neste milénio, espera-se que a adogao
dos instrumentos de marketing possa impactar na melhoria da qualidade, no aumento da
demanda dos produtos e servicos e no aumento da visibilidade das bibliotecas
universitarias (RIBEIRO, 2008).
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3 MARKETING

Nesta se¢édo pretende-se fazer uma abordagem geral do marketing, com sua origem,
evolucdo, composicdo, e a sua estrutura através dos 4Ps, delimitando no final para o
aspecto da promocao, para o qual este trabalho esta direcionado.

Em uma sociedade cada vez mais globalizada e dindmica, as empresas estdo
vislumbrando um novo panorama, onde necessitam realizar suas opera¢fes comerciais
com reducao nas margens de lucro, enfrentando uma concorréncia cada vez mais incisiva
e convivendo com clientes com um padrdo de exigéncia muito maior que os de
antigamente. Diante disso, as organizagOes precisam expandir constantemente sua
competitividade no mercado para assegurar a sua sobrevivéncia. Uma das estratégias
utilizadas pelas empresas € a busca pelo refinamento e insercdo de elementos adicionais
aos produtos e servicos. Esses elementos ndo dizem respeito ao objeto principal e
tangivel que sera consumido, porém podem tornar-se o diferencial na deciséo final de
compra do consumidor. (GOSLING; SOUZA E ARAUJO, 2006)

Atualmente, 0 mundo empresarial vive uma grande competicdo e 0S empresarios se
deparam com limitagdes em utilizar, de modo eficaz, as diferentes informacGes
acessiveis no mercado, para manter a sua competitividade nos negécios. Quando as tém
disponiveis, tem dificuldade em adequé-las por falta de planejamento e, muitas vezes s6
utilizam a sua intuicdo de gestor da organizacdo. Devido as rapidas e crescentes
mudancas sistémicas do ambiente externo a organizacdo, é cada vez mais necessario que
as empresas monitorem o ambiente de marketing. (CHIUSOLI; PACAGNAN, 2009).

Para Mattar et al. (2009) a pratica de marketing na atualidade pressupde empresas com
orientacOes estratégicas para 0 mercado, em oposi¢do aquelas com orientacGes voltadas
para a producdo, tecnologia, financas ou vendas. Com isso as empresas voltadas para o
mercado tendem sempre a conseguir resultados, e seu foco é dirigido a entender clientes
e consumidores, em termos de necessidades e desejos e na analise constante de seus
concorrentes.

Ainda segundo Mattar et al. (2009) a atuacdo das empresas frente as novas
tecnologias, ao ambiente produtivo e mercadoldgico, impGe o desenvolvimento de novas
estratégias, ndo somente na forma de atuacdo, como também nas formas de se estruturar
organizacionalmente.

Na avaliacdo de Kotler (2004) o papel principal do marketing ndo deveria ser o de

vender, mas sim o de criar produtos que se vendam. Para ele, os profissionais envolvidos
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com o marketing devem estar capacitados a identificar oportunidades, assim como a
desenvolver e implementar estratégias que sejam eficazes no mercado em que atuam.

As decisbes das organizacBes quanto a analise estratégica do mercado ser tornam
fundamentais para o sucesso das mesmas. As empresas que efetuam o comércio de
produtos e servicos precisam dispor de uma boa oferta para terem sucesso no segmento
que representam. Ao disponibilizarem o item de comercializacdo ao mercado, as
empresas necessitam de aceitacdo. Para isso, é importante a aplicacdo de acles de
marketing, ou seja, a efetivacdo do atendimento dos desejos e necessidades dos
consumidores de determinado mercado-alvo (LAS CASAS, 2008).

Abordando uma nova visdo organizacional, Kotler (2000) enfatiza que o ritmo
acelerado na era da informac&o pressupde como indispensavel que cada empresa reserve
um tempo significativo para analisar o futuro e questionar quais adaptacdes devera
implementar agora para sobreviver e prosperar.

Jesus (2008) esclarece a importancia do marketing enquanto processo existente em
qualquer organizacdo seja de que tamanho for. O autor afirma que, para garantir a sua
sobrevivéncia e 0 seu sucesso, uma organizacdo esta atrelada as suas relacGes de troca.
Independente de seu tamanho, em qualquer organizacdo sempre existe uma unidade de
producdo que pressupde atividades bésicas de producgdo, assim como existem também
outras atividades da organizacao referentes ao contato com o seu meio ambiente, tais
como financas, recursos humanos e marketing. O direcionamento efetuado pelo
marketing é que acarretard o desempenho no processo de troca com 0 Seu Meio
ambiente, continuamente priorizando a satisfagdo do cliente.

Para Bernardez (2005), com o crescimento da concorréncia, as empresas sao levadas a
adotar ferramentas de marketing cada vez mais atualizadas para atrair os clientes.
Atualmente, o marketing faz parte de todas as areas. O direcionamento do marketing
contribui para a visualizacdo do ambiente em que a empresa esta inserida, as metas a
serem alcancadas e, sobretudo, define a direcdo que a empresa devera tomar para
garantir o seu crescimento.

As definicbes de marketing assumiram enfoques variados ao longo do tempo. Cobra
(2008) atribui essas alteracBes principalmente & mudanca de variaveis ambientais e
diversas exigéncias sociais do mercado.

Kotler (2003) conceitua marketing como um processo de carater social através do qual

as pessoas, individualmente ou em grupos, adquirem qualquer coisa de que necessitam e



40

viabilizam também seus desejos com a criacdo, oferecimento e transacdo de produtos e
servigos de valor com outros.

Para Cobra (1993), o marketing desempenha a fungéo de ponte entre o produtor e o
distribuidor, proporcionando a chegada, aos consumidores, de produtos ou servigos de
boa qualidade e bom desempenho. Além disso, também é uma ferramenta que possibilita
a identificacdo das necessidades a serem satisfeitas, assim como orienta a produgéo,
fazendo com que os produtos ou servigos produzidos atendam a essas demandas.

Segundo Scharf (2007), marketing é o processo que observa e segmenta o mercado,
abrange seus comportamentos, detecta as necessidades e desejos, elabora solucdes,
possibilita a producdo de produtos e servigos que agreguem valor e que transmitam ao
consumidor satisfacdo através de bens fisicos ou servicos, faz a comunicacdo dos
conceitos e beneficios ao consumidor, motiva o relacionamento com o cliente apds o
processo de consumo e faz a gestdo do conhecimento obtido com o objetivo de produzir
vantagens competitivas sustentaveis e estratégias de acdes de mercado.

Amaral (2001) define marketing como um processo de gestdo que destaca o sistema de
trocas espontaneas de valores com a finalidade de assegurar a sobrevivéncia das
organizacbes. E estruturado através de uma juncdo de técnicas, que permitem a
satisfacdo das necessidades dos clientes mediante efetivagdo de trocas. As agOes de
marketing podem ser aplicadas em todos os tipos de organizacdo, até mesmo naquelas
que atuam no setor de informacéo.

McCarthy e Perreault Jr. (1997) definem marketing como um processo que fornece a
direcdo necessaria para a producdo e auxilia a garantir que bens e servigos serdo
fornecidos e serdo direcionados até aos consumidores.

Para Almeida (2012), marketing é qualquer acdo voltada para a satisfacdo das
necessidades e desejos do consumidor. Essas necessidades e desejos sdo satisfeitos
através da compra de produtos e servicos, que pode ser estimulada por uma necessidade
de ambito fisioldgico (alimentacdo, abrigo, frio) ou de ambito psicolégico (status,
seguranca, diversdo, etc.). Através do estudo e analise das motivacdes de consumo, as
empresas buscam a producédo de bens e servi¢os que atendam ao publico-alvo. O uso do
marketing, pelas empresas, possibilitard a conquista e fidelizacdo de seus clientes.

De acordo com Gronroos (1993), o conceito de marketing como uma filosofia deve
nortear todas as pessoas, funcbes e departamentos da organizacdo. Ele deve ser
entendido e acolhido por todos, desde os gestores até o office boy. O marketing precisa

antes de mais nada, ser um estado de espirito. Isto é a base para 0 marketing tornar-se
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bem sucedido. Ainda segundo o autor, atualmente, no mundo competitivo dos negocios,
as empresas ndo podem manter barreiras entre as fungfes administrativas e 0s
departamentos. Diante disso, a filosofia do marketing deve expandir-se em toda a
organizacdo e as solucdes organizacionais devem tomar por base o aceite desta filosofia.

Para Silva (1999), um dos questionamentos relacionados a aplicacdo das acGes de
marketing em qualquer tipo de organizacdo, é que esse emprego deve contemplar a
especificidade e o conhecimento amplo sobre a prépria organizagdo. A anélise da
estrutura e atividades das organizacfes, ambiente, insumos e demandas de mercado,
proporcionara a eficacia das estratégias de marketing. Para cada segmento de mercado,
seja quanto a produtos ou seja quanto a servigos, permitira uma analise diferenciada.
Marketing pressupBe ao gestor adequar aptidfes e capacidades de uma organizacdo as
demandas especificas de um segmento do mercado.

Segundo Kotler (2003), uma empresa dificilmente obtém a satisfacdo de todos em um
determinado mercado. Dessa forma, os profissionais ligados ao marketing iniciam sua
analise pela segmentacdo do mercado. A identificacdo dos segmentos de mercado pode
levar em conta as diferencas demogréficas, psicograficas e comportamentais existentes
entre 0s consumidores. A empresa entdo toma a decisdo sobre quais 0s segmentos
oferecem as oportunidades mais significativas, ou seja, aqueles a cuja demanda a
empresa pode atender de modo superior.

Tracando um breve histérico do marketing, temos que a palavra marketing que
derivou-se do latim “mercare”, termo que era alusivo ao comercio de produtos na Roma
Antiga. No entanto, foi nos Estados Unidos, nos primdrdios do século vinte, na década
de 40, que a pratica do marketing destacou-se, em razdo da necessidade de empenho
complementar para aumentar as vendas. Ja na fase anterior, esse esforco era dispensavel,
visto que tudo o que era produzido, era vendido. (SANTOS, 2009)

De acordo com Cobra (1993), nos anos 80, o significado relacionado ao marketing, que
antes era somente de uma atividade humana dirigida a satisfazer necessidades e desejos
através de um processo de troca, ficou mais abrangente. Junto a isso, foi adicionada uma
responsabilidade de ambito social das empresas: a de valorizar a qualidade de vida das
pessoas das comunidades onde estas se encontram inseridas.

As empresas de servicos somente no final da década de 90 perceberam que estavam
atrasadas no uso do marketing em relacdo as empresas manufatureiras. Muitas firmas de
servigos de pequeno porte tais como lavanderias, etc. consideram o marketing

desnecessario ou de custo elevado. Outras como universidades e hospitais tinham tanta
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demanda que sé recentemente, por conta do aumento da concorréncia, passaram a
necessitar do uso do marketing. (KOTLER, 1998)

Dentro de sua evolugdo, o marketing esta caracterizado por Cobra (2008) em trés eras
historicas pertencentes ao século vinte; a era da producdo — antes dos anos 20, a era das
vendas — antes dos anos 50 e a era do marketing — segunda metade do século 20.
Na era da producdo, o que prevalecia era o produto, sendo que bastava que este produto
fosse bom para ser vendido. Porém com o passar do tempo, outros requisitos passaram a
ser necessarios para esta comercializacdo. A era da producédo pode ser dividida em duas
fases: a do produto e a da producéo (processos produtivos). Com a escassez de produtos
as inddstrias passam a preocupar-se em melhorar a produtividade. A era das vendas
iniciou-se a partir da necessidade das empresas em comercializar o excedente dos
produtos, a partir do aumento do estoque. Com isso a prioridade passou a ser efetuar a
venda, mesmo que o cliente ndo necessitasse do produto. Com o crescimento das vendas,
as empresas passaram a ter um departamento direcionado para esta atividade e com
acoOes relacionadas como propaganda, pesquisa e outras. A partir destas especialidades,
surgiu o departamento de marketing, com a finalidade de apoiar a comercializacdo dos
produtos. A era do marketing, se iniciou nos anos 50, caracteriza-se pelo atendimento
dos desejos e necessidades do consumidor, que passou a ser o foco principal. Com isso,
0 conceito de marketing foi direcionado para a orientacdo ao mercado, com a definicao
de nichos de mercado ou segmentacéo de publicos.

Para Oliveira (2004), a evolucdo do marketing no Brasil abrange em cinco periodos, a
saber: 0 marketing surgiu no Brasil na década de 50, em uma conjuntura de baixa oferta
de produtos, mercado limitado e pequeno numero de empresas. Nesta época, 0s setores
da area agricola e comercial eram preponderantes na economia. O setor industrial era
insipiente e atendia somente as necessidades locais. A partir da década de 60, o processo
de industrializacdo foi impulsionado com o modelo de uma infra-estrutura e a criagdo de
indUstrias de base, o que foi fundamental para atrair investimentos estrangeiros. A
industrializacdo ocasionou o0 aumento da oferta de produtos e da concorréncia, o que fez
com que os profissionais de mercado passassem a se preocupar cada vez mais com 0
consumidor. A énfase das empresas era relacionada principalmente a sua capacidade de
venda. Na década de 70, o consumidor passou a ter um consumo mais consciente,
comparando precos e qualidade dos produtos. Neste periodo o foco do marketing deixou
de ser voltado para vendas e passou para a valorizagdo da propaganda. As empresas

passaram a caracterizar seus publicos-alvos por meio de estratégias de segmentacao e
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pesquisas de mercado. O pressuposto era que cada grupos de consumidores tinham perfis
e interesses diferenciados, 0s quais necessitavam ser identificados e atendidos. A forma
utilizada para isso foi através da comunicacdo e divulgacdo da existéncia do produto
certo. Na década de 80, devido a uma profunda crise que o pais atravessou, 0 consumidor
tornou-se mais exigente, o que tornou-se um desafio para as empresas. Nesta fase, o foco
do marketing transferiu-se da propaganda para o produto. As agdes das empresas foram
na direcdo de solugdes para que os produtos fossem bem aceitos pelos consumidores. Na
década de 90, ocorreram profundas mudancas nos cenarios politico e econdmico, e, por
conseguinte, nas empresas. A partir disso, a integracdo das acdes de marketing comecgou
a ser fundamental. Nas empresas, o conceito de marketing promocional passou a
direcionar todas as estratégias de acdo no relacionamento com o consumidor.

Conforme McCarthy e Perreault Jr. (1997), o conceito de marketing é relevante tanto
para organizacdes voltadas ao comércio, quanto para organizacGes que nao visam o
lucro. No entanto, antes de 1970, poucas pessoas prestavam atencdo ao papel de
marketing nessas organizacdes. Agora, qualquer tipo de organizacdo privada ou publica
que ndo visa o lucro, tais como 0Orgdos governamentais, organizaces de assisténcia
médica, escolas em geral entre outros, percebem o valor do papel do marketing.

Para Las Casas (2008), a principal funcdo do marketing é a comercializagdo, que teve
sua origem no conceito de troca. O marketing desempenha também a funcdo de
coordenar qualquer processo de troca. Dessa forma, as organizacGes irdo dispor da
aplicacdo do marketing para corrigir mercados, elevar o nivel de conscientizacdo dos
consumidores no tocante aos produtos, alterar uma demanda negativa em positiva,
produzir demandas, criar mercados, ajustar e redimensionar uma demanda declinante,
administrar sazonalidades, ajustar demandas excessivas, conservar a demanda integral e
impedir a demanda ndo desejada.

Analisando o papel e 0 escopo do marketing, Gronroos (1993) define a fungdo do
marketing em quatro etapas principais, a saber: compreender o mercado através de
pesquisa de mercado e analise por segmentacdo, com a finalidade de selecionar os nichos
e segmentos de mercado para 0s quais 0s programas de marketing possam ser
planejados, executados e controlados. Com isso, viabilizar com as rotinas de gestdo o
preparo da organizacdo, permitindo com isso que 0s programas e atividades de
marketing sejam executados com sucesso.

Segundo Elias (2010), existe um modelo dentro do marketing que é o modelo dos 4Ps:

produto, promogéo, praca e preco. Este modelo foi proposto por Jerome McCarthy em
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1960 e tem como objetivo facilitar a comunicacédo e informacdo ao consumidor quanto a
disponibilidade dos produtos, levando em conta aspectos diferenciais de cada segmento
do mercado.

Segundo Las Casas (2008), o composto de marketing ou “mix de marketing” engloba
0S quatro pés idealizados por McCarthy, que sdo: produto, preco, ponto-de-venda
(distribuicéo) e promocdo (divulgacao). Esses fatores determinam as estratégias e acoes
de cunho mercadoldgico, cujo foco é o atendimento das necessidades e desejos dos
consumidores. Cada um desses fatores do composto dispdem de ferramentas variadas
(qualidade, marca, descontos, credito, canais de distribuicdo, logistica, propaganda, etc.)
que sdo empregadas na implementacgdo das estratégias de marketing.

Segundo Serrano (2006, p. 2), cada variavel engloba uma série de atividades, sendo
gue as mais comuns em cada um dos quatro Ps sdo:

- Produto: diferentes tipos de design, caracteristicas, servicos, diferenciais com a
concorréncia, marca, tamanho, variedade de produtos, especificacbes, politica de
garantia, devolugdes, qualidade, embalagem.

- Preco: financiamentos, preco, condi¢cBes de pagamento, prazo médio, nimero de
prestacOes, concessdes, descontos, crediario.

- Promocéo: propaganda, publicidade, relagGes publicas, trade marketing, promocdes

- Praca (ponto de venda): lojas, canais de distribuicdo, logistica, cobertura, transporte,

estoque, locais, armazenamento, distribuicao.
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Figura 2 — O modelo dos 4Ps do marketing

Produto

Preco Promogao

Praca
(Ponto-de-Venda)

Fonte: SERRANO (2006, p.3)

Sendo o mix de marketing muito abrangente optou-se na presente pesquisa pela
analise da ferramenta da promocéao nas organizacfes sem fins lucrativos, representadas
pelas bibliotecas universitarias.

As técnicas de marketing que eram utilizadas somente nas organizagdes que visavam
lucro, adaptaram-se com o tempo também as organizacGes sem fins lucrativos.

Segundo Kotler (1998), no inicio, o marketing era aplicado geralmente no setor de
negocios. Porém, com o passar do tempo, tornou-se também um grande aliado das
estratégias de muitas organizacBes sem fins lucrativos como faculdades, hospitais,
museus, orquestras sinfonicas e até mesmo igrejas. O crescimento continuo do marketing
de setor publico e sem fins lucrativos apresenta desafios novos e instigantes aos gestores
das organizagoes.

Para Cobra (1993), o reconhecimento das necessidades de consumidores € uma
estratégia relevante a ser desenvolvida, tanto pelas organizac6es que visam lucro, como

por aquelas que ndo visam lucro.
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Como afirmam Slack; Chambers e Johnston (2002), as organiza¢fes sdo caracterizadas
também pelas operagdes de processamento de informagdes. Exemplificando alguns tipos,
tém-se aquelas que transformam suas propriedades informativas (empresas de
contabilidade); aquelas que alteram a posse da informacdo (empresas de pesquisa de
mercado); as que estocam ou acomodam a informacéo (arquivos ou bibliotecas) e as que
alteram a localizagdo da informagéo (empresas de telecomunicacdes).

A seguir consta a caracterizagcdo dos diferentes processos de transformacdo, onde
visualizam-se, entre outros, os referentes as bibliotecas.

Quadro 1 — Diferentes tipos de processos de transformacéao

Proprieda- | Proprieda- | Posse Localizagdo | Estocagem/ | Estado Estado
des fisicas | des infor- acomodagdo | fisioldgico | psicolégico
mativas
Processa- | Todas as Operacdes Servigos Armazéns
dores de | operacdes de varejo postais
materiais | de Distribuicéo
manufatura de cargas
Mineracdo Operacdes
e extragao portudrias
Processa- Matriz de Analistas Empresas de | Bibliotecas
dores de banco financeiros telecomuni- | Arquivos
informa- Contadores | Empresasde | cacges
coes Arquitetos | Pesquisa de
mercado
Universida-
des
Consultores
Servigos de
noticias
Processa- | Cabeleirei- Transporte Hotéis Hospitais | Educacédo
dores de | ros publico Outras Psica-
consumi- | Cirurgides Taxis assistén- nalistas
dores plasticos cias Teatros
de satde Parques
tematicos

Fonte: SLACK, N.; CHAMBERS, S.; JOHNSTON, R. (2002. p. 40)

Segundo Slack; Chambers e Johnston (2002, p.44), “a fun¢do marketing de uma

organizagdo pode ser vista como um sistema com input-transformagao-output. Recebe
inputs de informagfes de mercado, funcionarios, computadores e assim por diante.
Depois seus funcionarios transformam as informacGes em outputs, como planos de
marketing, campanhas de propaganda e organizacdo da forga de venda”.

Outro aspecto importante a enfatizar no presente trabalho é a contribuicdo do
marketing aliado a Engenharia de Producdo, posto que na sociedade atual as
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organizagOes buscam constantemente formas de tornarem-se cada vez mais competitivas.
Com isso, o marketing e a engenharia de producdo vém se caracterizando como
importantes parceiros nesta batalha por mercados, visando o aumento da produtividade
dentro das organizacfes. O marketing através de estratégias como segmentacdo de
mercado, uso de sistema de informacdo, implementacdo de canais de distribuicdo e
planejamento de produto, procura satisfazer o mercado consumidor da melhor maneira
possivel ultrapassando 0s concorrentes. JA a Engenharia de Producdo disponibiliza
conhecimentos técnicos e de gestdo que permitem aperfeicoar qualquer processo
produtivo. Para isso, controla e projeta 0s processos produtivos, prepara novos produtos
e o planejamento estratégico para a produgdo, com a finalidade de reducdo de custos e
melhorias para os clientes. (SOUZA; CARDOSO, 2010)

Segundo Bernardez (2005), € necessario, para o crescimento de qualquer empresa, que
a sua visao esteja voltada para satisfazer as necessidades dos seus clientes de forma
melhor do que a concorréncia, pois o papel principal do marketing é criar oferta superior
e fornecer satisfacdo ao cliente.

Dentre as variaveis do modelo de marketing, a preocupacdo com a questdo da
divulgacdo e tratamento da informacdo e comunicacdo ao usuario € a promocao, tema
central desta pesquisa. Kotler (2000) enfatiza que a promogao cobre todas as ferramentas
de comunicacdo que viabilizam a chegada da mensagem para o publico-alvo, sendo que
estas ferramentas enquadram-se em cinco categorias, a saber: propaganda, promoc¢éo de
vendas, relacbes publicas, forca de vendas e marketing direto. Esta relacdo do aspecto
promocional do marketing serd abordada em contexto mais amplo em capitulo
especifico.

Segundo Oliveira (2008), as empresas estdo desenvolvendo, com frequéncia, novas
estratégias de gestdo através da utilizacdo das diversas ferramentas de marketing, com a
finalidade de aperfeicoar a comunicacdo com seus clientes e estimular a criacdo e
aprimoramento de novos produtos e servigos, objetivando a total satisfagdo dos mesmaos.
Isto vem acontecendo mesmo em instituicbes sem fins lucrativos, como as bibliotecas.

Para Ribeiro (2008), nesse novo milénio, sdo significativas as mudangas na sociedade
como um todo. Devido a tendéncia de uma continuidade nas mudancas mundiais, isto
acarreta impacto nas bibliotecas, os usuarios aguardam também mudancas e inovagdes
nos produtos e servicos. Nesta percepcdo, 0 marketing surge como um modo de gestdo
que se originou para responder de forma eficaz e sélida as sucessivas mudancas do meio;

tem seu foco no cliente, levando em consideragéo a segmentacdo de mercado (grupos de
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usudrios por categorias que pode ser de alunos, professores, pesquisadores etc.) e suas
necessidades.

Tonini (2006) ressalta que as transformacgdes que vém ocorrendo no Brasil e no
mundo, desde o final da década de oitenta, com o impacto da globalizacdo e da
tecnologia digital, ttm movido os profissionais da area de informacdo a ponderar mais
intensamente sobre suas atividades. Essa postura reflexiva procede da nova sociedade
que surgiu da conjuntura internacional: a sociedade do conhecimento, onde a economia
predominante é a de servicos, e ndo mais a industrial.

As bibliotecas podem, como qualquer outra organizacao, prescindir das ferramentas do
marketing para a gestdo, como reforca Oliveira (2008), quando diz que, no tocante as
bibliotecas, o seu “negdcio” ¢ a informagdo, ou melhor, o acesso a informagdo. Dessa
forma, torna-se imprescindivel que o gestor de uma biblioteca tenha pleno conhecimento
dos seus usuarios, para que possa tracar diretrizes com a finalidade de satisfazer a
demanda e proporcionar o acesso dos mesmos a informacéo. O autor enfatiza ainda que,
os profissionais gestores devem considerar as funcionalidades do marketing na
administracdo da sua biblioteca, visto que atualmente esta visdo gerencial se mostra
eficaz para atender as demandas e necessidades informacionais dos usuarios, quanto a
produtos e servicos.

Segundo Dias (2006), o marketing, como instrumento para a gestdo de servigcos de
informacao, estd direcionado para alguns aspectos: iniciativa e avaliacdo da importancia
do relacionamento com a comunidade na qual esta inserido; promocao da competéncia
de informar e de armazenar a informacdo; levantamento da demanda do publico-alvo
(segmentacdo de mercado); disponibilizacdo e valorizagdo de produtos e servigos;
elaboracdo de plano de negdcio/atividade, como maneira de inser¢cdo no mercado.

No presente trabalho, o enfoque serd dado para a Promocdo. Kotler (2000) enfatiza que
a promocdo cobre todas as ferramentas de comunicacdo que viabilizam a chegada da
mensagem para o publico-alvo, sendo que estas ferramentas enquadram-se em cinco
categorias, a saber: propaganda, promocdo de vendas, relagbes publicas, forca de vendas
e marketing direto. Esta relagdo do aspecto promocional do marketing serd abordado em

contexto mais amplo na secdo seguinte.
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4 O MARKETING E AS CARACTERISTICAS DOS PRODUTOS E
SERVICOS

Para melhor entendimento das caracteristicas diferenciais entre bens e servicos e
também as dimensdes conceituais de produtos e servigos nas aces de marketing em
empresas, faz-se necesséaria uma explanacédo especifica de cada item.

Bens sdo tangiveis, com constituicdo fisica e servicos sao intangiveis, sem
constituicao fisica, sendo que ambos sdo produtos.

Segundo Lovelock (2009, p. 16), "todo produto — termo utilizado para descrever a
producdo central de qualquer tipo de industria — propicia beneficios aos clientes que o
compram e usam. Os bens podem ser descritos como objetos ou dispositivos fisicos; 0s
servigcos sao acOes ou desempenhos”. Nesta linha, Gronroos (1993), trata os termos
produtos e bens como equivalentes.

Complementando, tem-se que bens sdo caracterizados como produtos tangiveis, isto €,
geralmente podem ser testados antes de serem adquiridos. E possivel vé-los, tocé-los,
sentir o odor que emitem, degusta-los. Ja& os servicos sdo considerados intangiveis e,
muito raramente podem ser testados antecipadamente.

Estes pressupostos relativos a diferenciacdo de conceitos acima sdo abordados por
Bernardez (2005), quando afirma que “as caracteristicas de uma empresa que vende
produtos sdo diferentes de uma empresa que presta servi¢os, pois ao contrario dos
produtos, os servigos sdo intangiveis. Com isso, o grande desafio para o prestador de
servicos € tornar tangivel os seus produtos, ja que a percepc¢do de qualidade do servico
pelo cliente encontra-se diretamente proporcional as evidéncias concretas dos servigos e
produtos oferecidos.”

Conforme Lowelock e Wright (2009), as diferencas entre bens e servi¢os podem ser
detalhadas em nove categorias distintas:

o Os clientes ndo obtém propriedade: o fator principal de diferenciacdo entre bens e
servigos pode ser destacado no aspecto de que os clientes usualmente obtém o
valor dos servi¢os sem adquirir propriedade duradoura de qualquer componente
tangivel. Em muitas situacGes, os responsaveis pelo marketing de servicos
disponibilizam aos clientes a chance de locar a utilizacdo de um objeto de caréater
fisico, como um carro ou um quarto de hotel.

e Os produtos dos servigcos como realizagdes intangiveis: ainda que 0s servi¢os na

maioria das vezes abranjam elementos tangiveis (ex. comer uma refeicdo), a
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efetivacdo do servico é basicamente intangivel. Nos servicos, as benfeitorias
procedem da natureza da realizagdo. Ao contrério, o principal beneficio
proveniente de ter um bem fisico deriva-se essencialmente de seus elementos
tangiveis, a0 mesmo tempo em que ele também tenha a possibilidade de gerar
beneficios intangiveis.

Envolvimento do cliente no processo de producéo: a elaboracdo de um servigo
diz respeito a montagem e entrega de um produto e compreende desde as
instalagOes fisicas até dispéndio de trabalho fisico e mental. Véarias vezes, os
clientes sdo imbuidos na criacdo do produto ou servico, como pelo auto-
atendimento (ex. caixas eletronicos de bancos, etc.); ou na colaboracdo com os
agentes prestadores de servicos (ex. faculdades, hospitais, etc.). A modificacdo
do processo de producdo normalmente interfere no papel exercido pelos clientes.

As pessoas como parte do produto: o diferencial entre as empresas de servico
concentra-se no fator da qualidade das pessoas que fazem o atendimento aos
clientes. Paralelamente, o estilo de cliente que faz o patrocinio de certa atividade
de servico colabora na definicdo da pratica desse servi¢o. Desse modo, em grande
namero de servigos, as pessoas acabam se tornando parte do produto.

Maior variabilidade dos insumos e produtos operacionais: a participacdo de
pessoas e clientes no processo operacional dificulta a padronizagéo e controle da
variabilidade nos insumos, assim como nos produtos do servi¢o. A produgéo de
bens manufaturados pode acontecer mediante condicdes sob controle e com
projecdo para aperfeicoar tanto a produtividade, quanto o nivel de qualidade e
mediante padrdes de qualidade checados antes da chegada até o cliente. No
entanto, o uso posterior do produto pode acarretar uma grande variacao de acordo
com as necessidades e aptiddes dos clientes. Ja quando 0s servicos sdo
consumidos concomitantemente a sua producdo, a sua producdo final precisa
ocorrer em condi¢des de tempo real e passivel de sofrer alteracGes de acordo com
cada cliente e até em horarios diferentes. Atualmente, muitas empresas de servico
ja estdo personalizando determinados elementos da disponibilizacdo dos servigos,
mediante as necessidades e expectativas de cada cliente. (Ex. empresas de
assisténcia medica).

Maior dificuldade de avaliacdo pelos clientes: a grande parte dos bens fisicos

pressupdem caracteristicas de procura comumente altas, tais como: determinados
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elementos especificos que um cliente define antes da compra de um produto,
como cor, forma, preco, adequagéo, cheiro, etc. De outra forma, diversos bens e
determinados servicos podem realcar caracteristicas de experiéncia, que sé
podem ser detectadas apds a compra ou durante o0 consumo, tais como: gosto,
simplificacdo de controle, tratamento pessoal, etc. Existem também
caracteristicas de confianga, que apresentam dificuldade de avaliagdo pelos
clientes mesmo apds o consumo, tais como: cirurgia e consertos técnicos que ndo
séo visiveis de imediato, entre outros.

e Auséncia de estoque: o servigo caracteriza-se como uma ac¢ao ou realizacdo, ndo
possui tangibilidade, por isso o cliente ndo pode guarda-lo e é perecivel, ndo
podendo ser estocado. A empresa pode dispor de instalacdes adequadas,
equipamentos e médo de obra preparadas para criar 0 Sservico no momento
necessario, porém estes elementos basicamente dizem respeito a capacidade
produtiva e ndo ao servi¢o em si. Porém, a existéncia de capacidade ociosa pode
ocasionar perda de fluxo, a ndo ser que os clientes estejam no local para absorveé-
lo. No caso da demanda transpor a capacidade, os clientes podem ficar
insatisfeitos pela falta de disponibilidade de estoque de reserva. Um desafio para
0s gestores de marketing de servicos é padronizar niveis de demanda com a
capacidade de atendé-la.

e Importancia do tempo: varios servicos sdo entregues em tempo real. Neste caso,
os clientes necessitam da presenca fisica para o recebimento dos mesmos. (EXx.
companhias aéreas, hospitais, restaurantes, etc.). O limite de tempo em que o
cliente estd disposto a despender para receber tais servicos € um fator que gera
expectativas que podem levar a satisfacdo ou ao desapontamento com a prestacdo
dos servicos.

o Diferentes canais de distribuicdo: diferente das empresas fabricantes de bens, que
precisam de canais de distribuicdo fisica para transporta-los até os clientes, varias
empresas prestadoras de servicos podem dispor, em um sé local, de meios
eletronicos para transferéncia de valores, producdo do servico, instalacdo da loja
e ponto de consumo.

Para Felippe Juanior (2007), a maioria dos servicos ndo € produzida em linha de
montagem como s&o produzidos os bens. O mais importante é fazer a diferenciagéo entre

a producdo de um bem (objeto) ou o oferecimento de um servico (acdo). Este
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entendimento influi sobremaneira na percepcdo e julgamento do produto pelos
consumidores ou usuarios.

De acordo com Azevedo (2008), o bem de consumo é de natureza tangivel, podendo
ser visto, tocado e medido. Ja no que diz respeito aos servigos, nenhum destes fatores
acontece. O consumidor percebe a necessidade e busca uma organizacéo prestadora de
servigos. O bem, por sua vez, caracteriza tudo que consegue satisfazer uma necessidade
ou desejo. A avaliacdo de um bem é efetuada pelo servico que ele presta, e ndo pelas
suas caracteristicas fisicas. O autor exemplifica isto com esta afirmagdo: “o corretor de
seguros nao vende apolices, mas seguranca contra incertezas, protecdo contra doengas ou
mesmo a possibilidade de se recomecar alguma coisa. Por outro lado, o produto pode ser
tangivel (bem) ou intangivel (servigo). Seguros sdo intangiveis”.

Segundo Cobra e Zwarg (1987), existem seis caracteristicas basicas que caracterizam
servicos, que sao discriminadas abaixo:

e Os servicos sdo mais intangiveis do que tangiveis: um produto refere-se a um
objeto, que pode ser tocado, é fruto de um esforco. No momento da venda de um
servico, normalmente, ndo haverd nenhuma mostra tangivel. J& os servicos
podem ser consumidos, porém nao podem ser possuidos.

e Os servigos sdo simultaneamente produzidos e consumidos: 0S servigos sé@o
geralmente vendidos, depois produzidos e consumidos ao mesmo tempo. Com
isso, 0s servicos necessitam ser distribuidos perfeitamente, para efetivar a sua
producdo e o seu consumo.

e Os servigos sdo menos padronizados e uniformes: os servicos sdo fundamentados
em pessoas ou equipamentos. Porém o fator humano é o que impera, dificultando
assim que o servico seja produzido constantemente com 0 mesmo padrao.

e Os servigos ndao podem ser estocados: o servico ap6s ser produzido, precisa ser
consumido. Em oposicéo ao produto, o servigo ndo pode ser estocado para venda
e consumo posterior.

e Via de regra ndo podem ser protegidos por patentes: 0s servicos sao passiveis de
serem copiados, dessa forma torna-se muito dificil de serem patenteados. Dessa
forma, torna-se importante a énfase na imagem referente a marca que representa
0S servicos, pois este sera o diferencial entre os similares.

Para Gianesi e Corréa (1994), os servigos sao intangiveis e caracterizam experiéncias

nas quais o cliente se insere, enquanto que 0s bens sdo itens passiveis de posse. A
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intangibilidade dos servigos dificulta para os gestores, colaboradores e para os clientes,
julgar o resultado e o nivel de qualidade do servico oferecido. Com algumas excecdes, 0S
servigos apresentam uma grande dificuldade de padronizacdo, o que acaba impactando
na complexidade do processo de gestdo. Devido a dificuldade dos clientes na avaliacdo
dos resultados dos servicos, aliado a inviabilidade de anélise do servico em momento
anterior a compra, é criada, junto aos clientes, uma percepcdo de que podem ocorrer
mais riscos na compra de servigos do que na compra de produtos. Isto pode estar
alicercado em opinides de terceiros, como na imagem negativa da empresa prestadora de
Servigos.

Conforme Afonso (2004, p.14), as caracteristicas dos produtos e servigos sdo
delincadas da seguinte forma: “produto ¢ um pacote de utilidades. Em servigos, a
producao e o consumo sao simultaneos”.

No tocante a produtos e servigos, Afonso (2004, p. 79) entende como relevante a
diferenciagdo entre os conceitos de cliente e consumidor: “cliente ¢ a pessoa fisica ou
juridica que realiza ou deseja realizar trocas na categoria de comprador; ja consumidor é
a pessoa fisica ou juridica que consome, ou ird consumir um produto ou servico.”

De acordo com Akabane; De Sordi e Nunes (2004), a conceituacdo de servicos diz
respeito a uma vasta multiplicidade de processos de trocas. Ao contrario da constituicao
tangivel dos produtos, um servico ndo dispde de saidas diferenciadas como a producéo,
distribuicdo ou outro processo peculiar de consumo. Mais do que isso, as atividades de
um servico compdem um processo coeso no qual o cliente interage através de
relacionamento com a empresa prestadora de servicos e seus intermediérios. As
propriedades comumente empregadas para a caracterizagdo dos servi¢os, como a
intangibilidade, a natureza ndo cumulativa, especificidades de acordo com a clientela;
acrescidas a producdo, ao consumo, valores de relacionamento e imagem da empresa,
direcionam e atribuem &s estas atividades de servigos uma natureza integrada.

Para Kahtalian (2002), a grande parte dos servicos refere-se, na pratica, a um conjunto
de processos e pessoas. Se 0s processos ndo tiverem uma conducdo adequada, se as
pessoas ndo sdo apropriadas ou mesmo na ocorréncia de substituicdo das mesmas, a
qualidade dos servicos pode ser prejudicada. Se ocorrerem falhas por parte das pessoas e
nos processos, estas sdo entendidas como defeitos de fabricacdo e, usualmente para o
cliente, a pessoa € a imagem do servi¢co em si. Como exemplo, 0 autor cita a ocorréncia

de um mau atendimento a um usuario, feito por uma aeromoca de uma companhia aérea.
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Neste caso, a percepc¢do que fica, € a de que a empresa nao € boa, e ndo que a funcionaria
teve culpa. A funcionéria sempre representa a imagem da empresa.

A definicdo e descricdo dos conceitos de produtos e servi¢os sé@o importantes para
entender-se a aplicacdo do marketing. Las Casas (2008) define produto como o elemento
mais importante do processo de comercializacdo, sendo desenvolvido com a finalidade
de atender as necessidades de determinado conjunto de consumidores. Por esse motivo,
seu papel principal é o de oferecer beneficios. O mesmo autor define servicos como
elementos de comercializacdo com carater intangivel, ao contrario dos bens, que sdo
tangiveis, isto €, que podem ser apalpados, cheirados e tocados.

O quadro 3 relaciona as caracteristicas de produtos e servicos de forma mais
abrangente, conforme as principais defini¢Oes da literatura.

Quadro 2 - Diferencas entre servicos e bens fisicos

Bens fisicos Servigos

Tangivel Intangivel

Homogéneo Heterogéneo

Producdo e distribuigdo separadas do consumo Producdo, distribui¢do e consumo s&o processos
simultaneos

Uma coisa Uma atividade ou processo

Valor principal produzido em fabricas Valor principal produzido nas intera¢Ges entre

comprador e vendedor

Clientes normalmente ndo participam do Clientes participam da producdo
processo de produgdo

Pode ser mantido em estoque N&o pode ser mantido em estoque

Transferéncia de propriedade N&o transfere propriedade

Fonte: GRONROOS, C. (1993, p.38)

Como afirma Moreira (2006), com relacdo aos produtos fisicos, estes passam por
determinadas etapas, a saber: primeiro sdo manufaturados, em seguida sdo estocados, no
futuro sdo vendidos (oferecido) e, no final do processo sdo consumidos. Ja os servicos
sdo primeiramente vendidos, depois produzidos e consumidos ao mesmo tempo. Dessa
forma, os servicos sdo inseparaveis daqueles que os oferecem, sejam eles pessoas ou

maquinas.
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Segundo Gianesi e Corréa (1996), em operacgdes de servicos, o cliente tem uma funcéo
significante, o que geralmente ndo acontece em manufatura, pois ele tem capacidade de
influir no processo de prestagdo de servicos, pelo simples fato de que ele tem
participacdo neste processo. Isso possibilita que o desempenho do cliente tenha
influéncia na sua propria opinido de qualidade do servico prestado, assim como pode
gerar resultados distintos para a avaliacdo do uso de recursos pela empresa, e, também
impactando na percepcéo do nivel de qualidade por outros clientes.

Para Moreira (2006), as dimensfes da qualidade na prestacdo do servigo evidenciam
que 0s servigos sdo, na sua natureza basica, considerada intangivel e comp&em processos
vivenciados de maneira subjetiva, onde as atividades de produgédo e consumo acontecem
de forma simultdnea. Nessas interacGes esta incluida uma gama de contatos entre o
cliente e o prestador de servicos, de tal forma que estas ocorréncias poderdo ter um
impacto crucial sobre a percepcéo do servicgo pelo cliente.

Segundo Gronroos (1993), as empresas podem utilizar de diversas estratégias para
desenvolver o sistema de produgdo de servigos, para atingir a qualidade em servigos
almejada pela organizacdo. Estas estratégias devem ser direcionadas ao atendimento das
necessidades e desejos do publico-alvo. Alguns clientes, depois de treinados, passam a
desempenhar a¢Ges no processo de producdo dos servicos, neste caso, rotinas do tipo
self-service, ou auto-servico podem ser utilizadas. As rotinas de alguns servigos podem,
em alguns casos, serem viabilizadas pelos clientes e pela tecnologia, sendo que o0s
clientes sdo chamados a fazer parte ativa do processo.

A caracterizacdo dos servigos permeia varios aspectos. De acordo com Kotler (1998),
servico é toda atividade ou benfeitoria, primordialmente intangivel, que um individuo
pode dispor a outro e que ndo presuma na posse de qualquer bem. A prestacdo de um
servico pode estar atrelada ou ndo a um produto fisico. Os servigos sdo intangiveis pelo
motivo de ndo poderem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes do
momento da compra. Para diminuir o grau de incerteza, os consumidores buscam por
qualquer sinal de qualidade de servico, e extraem suas conclusdes sobre a qualidade, a
partir da observacdo do local, pessoas, equipamentos, mobiliario, preco, etc. Se por um
lado, compete aos profissionais de marketing de produtos o esfor¢co de adicionar
intangibilidade as suas ofertas tangiveis, compete aos prestadores de servigos a tentativa
de adicionar tangibilidade as suas ofertas intangiveis.

No quadro 3 tem-se um comparativo dos fatores preponderantes no tocante a servigos.
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Quadro 3 - Quatro Caracteristicas Basicas na Prestacédo de Servigos

Caracteristica Descricéo

« Intangibilidade Servigos sdo muito menos tangiveis que
mercadorias. Um comprador de um produto
mercadoria tem a oportunidade de ver, tocar,
ouvir ou degustar antes de decidir pela sua
compra. O prestador de servigos deve enfatizar
0os beneficios do sistema como um todo, ao
invés do servico como um produto isolado.

* Perecibilidade Servigos sdo pereciveis, ndao podem ser
inventariados. Neste tipo de operacdo a falta de
estoques retira uma importante ferramenta de
controle do processo, que se caracteriza pelo
estoque "pulmado”, para amortecimento das
flutuacbes de demanda. Na inddstria
convencional o estogue de produtos acabados
absorve flutuagbes da demanda, permitindo
assim isola-mento entre o ambiente externo e as
diversas etapas de producao .

*Heterogeneidade Segundo Henry Ford, "minha empresa podia
produzir qualquer carro de qualquer cor desde
gue do modelo T e da cor preta . Encontramos
na prestacdo de servigos o oposto da afirmacéo
do Sr Henry Ford. A presenca do cliente,
associada a intangibilidade do servico, implica
uma grande variabilidade no produto servico, ja
gue para cada cliente temos ou um produto
diferente ou um atendimento que se ajusta a
cada necessidade do cliente.

Simultaneidade A simultaneidade da producdo e do consumo
soma-se as restricbes mencionadas pelas
caracteristicas acima. Controle de Qualidade do
Produto final deixa de ser uma funcdo estatica
no tempo, para ter uma atuacdo em todo o
processo de producéo.

A simultaneidade torna a falha ou erro um
alvo para a perda de negbécios e
conseqlientemente da rentabilidade da empresa.
Devemos ter, mais do que na manufatura,
especial atencdo com a qualidade na prestacdo
de servigo, ja que o erro ou a falha sdo na
maioria dos casos irrecuperaveis.

Fonte: GOMES FILHO, T.; BRUNSTEIN, I. (1995, p.99)

Para Czinkota et al. (2002), os servigos englobam um grande conjunto de negdcios que
envolvem os servigcos que objetivam o lucro, os sem fins lucrativos, os privados e
governamentais. Com relacdo aos bens, estes podem ser especificados como objetos,

aparelhos ou coisas, enquanto os servicos podem ser especificados com agdes, esforcos
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ou desempenhos. O que difere os bens dos servicos ¢é a propriedade de tangibilidade. Os

bens tém prevaléncia do tangivel, possuindo caracteristicas fisicas que podem ser

sentidas, provadas e vistas com antecedéncia do momento da compra pelo cliente. De

forma oposto em relacdo aos bens, os servicos tém relevancia do intangivel e, portanto,

ndo possuem caracteristicas fisicas que permitam avaliacdo prévia pelo cliente antes de

efetuar a compra.

Las Casas (2008) destaca a importancia dos servi¢os, que pode ser delineada por vérios

fatores, conforme explanacéo a seguir:

Reconhecimento de sua importancia por profissionais académicos: o setor de
servigos, até recentemente, era visto como proveniente de bens, no tocante a
atuacdo do marketing. Para os gestores e académicos, ndo existiam distin¢des
expressivas entre marketing de bens e o de servigos. Esta diferenciagdo so foi
passivel de entendimento, com o decorrer do tempo, através do desenvolvimento
de pesquisas relacionadas a novos mercados e caracteristicas diferenciadas dos
produtos. O setor de servigos passou a caracterizar-se a partir dai, como uma area
especifica do marketing.

Necessidade de servicos adicionais aos bens: devido a producdo de novos
produtos, tais como computadores e varios outros que dispdem de tecnologias
mais inovadoras, tornou-se necessaria a prestacdo de servigos complementares
aos consumidores, possibilitando com isso, 0 uso adequado dos produtos pelos
mesmos. Devido a isso, foram criadas no mercado varias empresas prestadoras de
servicos, em areas diversas, tais como transportes, instalacbes e montagens,
assisténcia técnica, etc.

Entrada de prestadores de servicos internacionais devido a globalizag&o: no
Brasil, a abertura de mercado possibilitou a atuacao, no pais, de varias empresas
prestadoras de servico internacionais, de diferentes setores como bancos,
seguradoras, operadoras de telefonia, entre outras.

Melhoria do padréo de vida: com a melhora do padrdo de vida das familias no
Brasil, a contratacdo de prestagdo de servigos aumentou significativamente.
Dentre 0s servicos contratados encontram-se, por exemplo, 0S servigos
domeésticos, os relacionados a seguranga e também na area de salde.

Legislacdo: as leis sdo elementos que ajudam na expansdo dos servigos. A

exigéncia, por lei, de profissionais especializados em areas especificas de
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prestacdo de servicos, como por exemplo, os corretores de seguros, acaba
fornecendo uma protecdo legal a estes profissionais e a0 mesmo tempo
credibilidade aos consumidores dos servigos prestados.

e Outros fatores: sdo diversos os fatores que colaboram para o crescimento do setor
de servicos, entre eles o grau de industrializacdo de um pais, pois existe uma
tendéncia de que o segmento de servicos se expanda na proporcdo do
desenvolvimento do nivel econdmico.

Conforme Corréa e Corréa (2007), com o aumento significativo dos servigos prestados
de maneira remota, como por telefone, internet entre outros, nem sempre a presenca
fisica do cliente é mais necessaria na prestacdo de varios servi¢os. Dessa forma, 0s
servigos nao tem como pressuposto algum tipo de interacdo fisica entre o cliente e 0
processo de prestacdo de servigos. Os autores afirmam, ainda que, a presenca de clientes
pode ocorrem com maior ou menor freqliéncia em operacGes de cunho fabril, assim
como nas operacgdes de servicos, variando de acordo com o tipo de negdcio.

Para Lovelock e Wright (2009), o produto pressupde qualquer coisa de carater fisico e
tangivel, com capacidade de poder ser tocada, sentida e preservada em formato fisico ao
longo do tempo. J& intangibilidade € a caracteristica peculiar dos servigos, que ndo
permite que estes sejam tocados ou apropriados da mesma forma que os bens fisicos.

Complementando a afirmacdo anterior, Loverlock e Wright (2009), afirmam que um
processo envolve a transformacédo de insumos em produtos. Em determinados servigos,
como em toda producdo fabril, o processo é fisico, com caracteristicas tangiveis. Porém,
em servigos processados com informacdes, 0 processo pode ser intangivel.

Segundo Gomes Filho e Brunstein (1995), os produtos sdo diferenciados como
tangiveis, conhecidos como bens e mercadorias, e aqueles considerados intangiveis,
conhecidos como servigos. O fator de intangibilidade do servico acarreta dificuldades no
controle da qualidade dos processos e produtos, por causa da relacdo de troca junto ao
cliente. Devido a todas estas especificidades, o planejamento da gestdo torna-se
imprescindivel.

Para Lucca (2005), os ativos intangiveis atualmente sdo considerados os grandes
diferenciais das empresas com ou sem fins lucrativos. Embora sejam distintos dos bens
materiais pelo motivo de ndo esgotarem-se e ndo possuirem formatos palpaveis,
necessitam de um gerenciamento especifico, ja que se fazem parte de uma parcela dos

ativos das organizagOes, que vem crescendo continuamente.
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Com a finalidade de tracar parametros de como séo conceituados bens e servigos numa
biblioteca, Santos (2008) afirma que a distin¢do entre produtos e servicos, é que o
produto caracteriza-se como tangivel, palpavel, com propriedades fisicas, podendo ser
disseminado em variados momentos, como por exemplo, informacGes do catalogo e
alertas. Quanto ao servico, este é de natureza intangivel, ndo possui existéncia fisica,
desta forma ndo pode ser mantido em estantes, ja que, € produzido e entregue na mesma
hora, a exemplo de empréstimos, devolucGes, auto-empréstimos (0 préprio usuério
efetua 0 seu empréstimo no terminal de computador programado para este servico),
consultas ao acervo fisico, consultas ao acervo on-line disponibilizado no site da
biblioteca nos terminais internos, treinamento de usuérios através de palestras
informativas dos servigos, prazos e normas de uso da biblioteca, cursos de orientagdo
para a normalizacdo de trabalhos académicos, acesso as bases de dados on-line (Portal da

Capes), certiddes negativas de débito com a biblioteca, entre outros.



60

5 ASPECTOS PROMOCIONAIS DO MARKETING

Nesta secédo serdo abordados os aspectos promocionais do marketing de forma geral,
enfatizando os varios aspectos, finalidades e objetivos da promocao.

Para que as organizac¢des tenham sucesso na aplicacdo de acGes de promocao também
devem ter a preocupacdo com o treinamento de seus funcionarios, conforme afirmam
Lovelock e Wright (2009), promocao e educagdo em varios momentos caminham juntas.
N&o ha muita légica em se promover um novo servigo, uma caracteristica propria do
Servigo ou um processo mais produtivo, se os individuos apresentarem duvidas sobre 0s
beneficios ou ndo souberem como agir.

A promocdo é um dos segmentos do marketing que o gestor pode utilizar no
planejamento estratégico. Como define McCarthy e Perreault (1997), promogdo é a
comunicacdo do contetdo da informacdo entre o vendedor e o comprador em potencial,
sendo um dos canais que podem influenciar atitudes e comportamento dos consumidores.
Ainda segundo este autor, a principal tarefa do gestor de marketing é comunicar ao
publico-alvo que produto adequado esta disponivel, no preco correto e na praca (canal)
certa. Esta comunicacdo se efetiva através de diversos métodos promocionais
selecionados pelos gestores.

Conforme Amaral (2001), promogdo € uma ferramenta do marketing relacionada a
comunicacdo, que tem a finalidade de dispor o conhecimento e concretizar a utilizacao
ou a adocdo de um produto, conceito, procedimento ou servigo. A visdo mercadoldgica
desses procedimentos garante uma melhor visdo de qual é o foco do negdcio, estratégia
principal quanto a orientagdo de marketing. Para a melhor visualizagdo de todo o
processo que envolve o marketing, devem ser aceitas e utilizadas as técnicas
mercadologicas de apreciacdo e segmentacdo do mercado, avaliagdo do consumidor,
estruturacdo de um sistema de informacdes de marketing, e conhecimento do composto
de marketing.

Para Lovelock e Wright (2009), os profissionais de marketing fazem uso de muitos
elementos distintos de comunicacdo quando almejam uma posicdo diferenciada no
mercado, tanto para suas organizacgdes e produtos, quanto para atingir seus clientes em
potencial. As alternativas incluem propaganda paga, venda pessoal e atendimento ao
cliente, promocdes de vendas, relacbes publicas e design empresarial, entre outros.
Outras estratégias de divulgacdo como a elaboracdo de instrumentos informativos, que
vao desde folhetos até os sites na internet, exercem um papel relevante, mostrando aos

clientes como praticarem escolhas eficientes e utilizarem de forma eficiente os servicos
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que adquiriram. Para a estratégia de comunicacdo de marketing, determinadas
caracteristicas distintas dos servicos pressupde a necessidade de uma abordagem
diferente daquela empregada para comercializar bens. A propaganda, por exemplo, pode
dispor de elementos tangiveis sobre a qualidade e o desempenho dos servicos sem
aumentar de forma irreal as expectativas.
Conforme Sarquis (1998, p.3), as formas de divulgacdo nas empresas utilizam varios
tipos de midias, como citado a seguir:
Anuncio em televisdo; anincio em radio; anincio em cinema (midias
eletrbnicas); anuncio em jornal; andncio em revista (midias impressas);
anincio em embalagens/rétulos/sacos de embrulho; anincio em
panfletos/prospectos; anincio em adesivos/brindes/buttons; andncio em
paginas amarelas; anincio em gravagdes de espera; anincio em som
volante; anuncio via homens-sanduiches; anuncio em
displays/cartazes/cartazes; anincio em painéis/faixas/outdoors; anincio
em veiculos e pontos de o6nibus; andncio em toalhas de
mesa/guardanapos; anincio em quadro de avisos; e comunicagdo boca-

a-boca (midias alternativas).

De acordo com Kotler (1998) a promocdo inclui uma grande gama de ferramentas:
cupons, concursos, descontos, prémios e outras, sendo que todas elas possuem
qualidades Unicas, tais como: atraem a atencdo do cliente e disponibilizam informac6es
gue podem levar a compra; oferecem estimulos que agregam um valor adicional para 0s
consumidores, criam respostas rapidas e recompensas. A importancia das diferentes
ferramentas de promocao varia entre mercados finais e organizacionais.

Complementando a afirmacéo acima, Kotler (1998) diz que a promocao caracteriza-se
como um dos quatro principais elementos do mix de marketing de uma empresa. As
ferramentas mais importantes de promocéo que sdo propaganda, promog¢édo de vendas,
relacfes publicas e venda pessoal, que funcionam juntas com a finalidade de atingir os
objetivos de comunicacdo da empresa.

Segundo Lovelock e Wright (2009), o progresso da tecnologia que vem acontecendo
nas Ultimas decadas motivou um impulso incomparavel e diversas inovacgdes na forma
como 0s servicos sao produzidos e entregues. Um resultado interessante € que, cada vez
mais, os clientes sdo aptos a fazer o seu proprio atendimento, ao invés de depender da
ajuda de um funcionéario. Estas mudangas na relagdo cliente-empresa também séo

fundamentais na promocao dos servicos, produtos e imagem da organizacdo. Segundo 0s
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autores, um exemplo de uso da tecnologia nos servicos sdo os chamados telefones
inteligentes, que possibilitam aos clientes a comunicagdo com o computador de uma
empresa prestadora de servicos através de comandos teclados no aparelho em resposta a
determinados comandos de voz. As empresas que dispde desta tecnologia, certamente
terdo a promocgdo como conseqiiéncia de um bom servico de atendimento das
necessidades do cliente.

Outra ferramenta de promogdo abordada por Lovelock e Wright (2009) é o site da
empresa disponibilizado na internet. O marketing da promocao via internet possibilita
que as empresas adicionem mais valor aos canais de comunicacao ja existentes como
cartdes de visita, fax e outros, a um custo muito interessante. Um site na internet deve
dispor de informac@es relevantes para o mercado-alvo de uma empresa. E necessario que
as empresas promovam eficazmente seus sites na web entre seus clientes ja existentes e
os clientes em potencial. O endereco do site deve ser de facil visualizacdo e
memorizagéo e deve constar em todos 0s materiais promocionais da empresa, tais como:
cartBes de visita, folhetos, anincios, banners, stands em feiras, faixas, catalogos, paginas
amarelas e outros veiculos de propaganda. Diversas empresas também optam pelo
sistema de mala direta, remetendo aos clientes cartdes postais com seus enderecos na
internet, junto com mensagens de estimulo para que os clientes visitem o site.
Dependendo do tipo da empresa, as informagfes e servigos disponiveis no site sdo 0s
mais variados e mais interativos possiveis, tais como: empresas de transportes que
permitem aos clientes, através de seus sites, a visualizacdo de locais, rotas e horarios
para datas especificas, além de informacdes adicionais, e compras e reservas on-line;
empresas hoteleiras que oferecem descontos especiais em precos de estadia se as
reservas forem efetuadas pela internet; bancos, cujos sites permitem que seus clientes
efetuem pagamentos, confiram seus extratos, pegam empréstimos e efetuem outros
servigos interativos eletronicamente; empresas do ramo imobiliério, que disponibilizam
aos seus clientes a busca on-line de um novo imdvel, inclusive com imagens virtuais dos
imoveis, além de muitas vezes, o site também disponibilizar propagandas de outras
empresas prestadoras de servigos parceiras relacionadas ao mesmo ramo de atividade.

Felippe Junior (2007) enfatiza que podem ser utilizadas pelas empresas varias
estrategias de promoc¢do de produtos ou servicos. Dentre as estratégias que o autor
destaca, estdo as acdes no ponto de venda, que permitem uma divulgacdo bastante

interessante, conforme descreve-se abaixo:
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e GoOndola: gbndola é a denominagcdo da prateleira do supermercado. Nestes
espacos o0s produtos sdo dispostos fisicamente de maneira estratégica de acordo
com a intengéo de venda, ou seja, aqueles que sé&o visualmente destacados onde o
consumidor circula com maior freqiiéncia (decisdes de compra por impulso), e 0s
outros cuja venda sempre se efetiva, independente da localizagdo (produtos de
primeira necessidade).

¢ llhas promocionais: referem-se as ilhas de produtos, que posicionam-se separadas
das gondolas, suprindo espacos de venda disponiveis, como em frente aos caixas,
com pilhas de produtos, montados até com artificios artisticos.

e Displays: sdo expositores de produtos utilizados pelas empresas que
comercializam seus produtos em supermercados para personalizar a disposigéo
dos mesmos, visto que mercadorias semelhantes estdo localizadas em prateleiras
préximas. Feitos de diferentes tipos de materiais tém como diferencial a escolha
da posicdo da marca, nome da empresa, slogan e outras caracteristicas de venda.

e Saias de prateleira: sdo faixas de papel impressas ou de plastico, que sdo presas
nos cantos das prateleiras das géndolas, perto de produtos especificos. Tém como
finalidade divulgar uma promocéo ou destacar vantagens dos produtos.

e Degustacdo: a empresa que comercializa produtos alimenticios pode valer-se de
stands (balcOes de tamanho pequeno) e nestes espacgos 0s consumidores podem
experimentar os produtos de forma gratuita. Os stands devem dispor de um
promotor de vendas treinado, que fard o preparo do produto, oferecera aos
consumidores e solicitard a opinido dos mesmos quanto ao produto.

e Cartazes: é um item considerado de importancia para a memaria do consumidor.
As empresas fazem a disposicdo dos cartazes em locais estratégicos no ponto de
venda. Hoje, existem cartazes em formato de displays, em plastico injetado, de
grande apelo visual e durabilidade.

Segundo Las Casas (2000), a promocdo é considerada como uma das ferramentas
mercadoldgicas mais relevantes. O autor define promocdo numa visdo mais abrangente,
como uma forma de comunicacdo da empresa com o seu mercado-alvo. A promogéo
acontece através de técnicas variadas, tais como a promocao de mercadorias, promocdes
de instituicbes educacionais, prémios e concursos, e outros.

Dentro da comunicacdo de marketing, a promocéo de vendas é uma ferramenta que

vem se destacando no composto promocional das empresas. Las Casas (2008) relaciona
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alguns dos principais tipos de promogdes que podem ser realizadas para 0s

consumidores:

Precos promocionais: ofertas de produtos com reducdo nos pregos por um
periodo determinado sdo enviadas para os clientes. Tanto o preco do produto
pode ser reduzido, como a oferta pode também conter itens acoplados na
embalagem em campanha especifica.

Amostras: os clientes sdo levados a experimentar uma amostra do produto atraves
de 6rgdos dos sentidos, como paladar, tato, visao e olfato. Isso pode alavancar as
vendas de determinado produto. Em casos especificos, essa amostra é gratuita. As
empresas de venda de veiculos costumam disponibilizar um test drive aos
eventuais clientes, para que eles possam experimentar a sensacao de dirigir um
veiculo especifico.

Prémios e vale-brindes: tém como objetivo impulsionar as vendas utilizando a
promogdo “achou-ganhou”. Existe a op¢do de promové-los de maneira direta ao
cliente, ou pela reunido de algum item do produto, como rétulos, embalagens,
cupons, etc.

Cupons: € uma ferramenta promocional que proporciona ao cliente descontos em
determinadas mercadorias, tendo sua distribuicdo efetivada em encartes de
jornais, revistas, junto a outros produtos, ou remetidos via mala direta.

Concursos e jogos: permitem aos ganhadores vantagens como viagens,
mercadorias, etc. Podem representar atividades com avaliacdo por um juri,
cartelas de bingo, entre outros. No Brasil sdo regulamentados pela legislacédo e
promovidos pelas empresas por periodos de duracao especifica.

Exposicdo e feiras: sdo meios da empresa efetuar novos contatos e também a
divulgacdo, utilizando materiais promocionais, como folhetos, folders, guias e
outros.

Recompensas pela preferéncia: refere-se a um programa que visa a fidelizacéo de
clientes, no qual pontos vdo sendo acumulados em forma de cupons, valor de
compras, etc.

Promogdes cruzadas: sdo promogOes de marcas diferentes, porém ndo
concorrentes de forma direta. O cliente pode ter um desconto no produto de uma
determinada marca, caso faca a compra de outro da outra marca que faz parte

tambeém da mesma promogéo.
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Garantias: ja fazem parte da oferta do produto, porém podem ser
complementadas com um adicional na promogdo, que pode ser uma garantia
adicional, estendendo o prazo por um espago de tempo maior.

Promoc0es vinculadas: é feita uma alianca com varias empresas para a oferta de
sorteios, concursos ou prémios. No Brasil, temos o exemplo de vérios postos de
gasolina que promovem sorteios de automoveis em conjunto, disponibilizando
cupons para a aquisicdo de determinada quantidade de combustivel.

Descontos especiais: sao descontos temporérios com o objetivo de estimular as
vendas com a promocao de determinados produtos.

Desfile de modas: sdo oportunidades para varias empresas promoverem 0S Seus
produtos, criando uma imagem positiva junto aos consumidores (Ex. SP Fashion
Week).

Shows: com a promoc¢do de shows, a empresa consegue atingir segmentos
especificos de clientes, assim como valer-se de maior credibilidade com este
evento.

Semanas especiais: sdo semanas promovidas pelas empresas com temas
especificos e originais, tais como: festas juninas, onde os funcionarios usam
roupas tipicas e o ambiente da empresa é todo decorado com o tema; e também
outras atividades como semanas italianas, portuguesas, gauchas, nordestinas, etc.
Exposicdes: tipos de eventos de cunho determinado, como exposicdo de pinturas,
esculturas, entre outras. Este tipo de promocéo evidencia o marketing cultural.
Aniversarios: € uma maneira bem interessante de promoc¢do e divulgacdo de
lojas, e outros tipos de empresas. A loja recebe uma decoragéo que pode contar
balBes, bandeiras, cartazes no periodo da promocédo. Pode-se também aliado as
atividades da promogdo também a oferta de descontos especiais aos clientes mais
antigos, ou brindes ao cliente que primeiro entrar no estabelecimento no dia da
comemoracdo do aniversario da loja.

Liquidacdo: abrange ofertas de todos os produtos de uma loja ou empresa
especifica. Os produtos sdo ofertados com descontos diferenciados por um tempo
determinado (dia, semana, més). As liquidacdes também abrangem itens do dia,
saldos de estoque, produtos com pequenos defeitos, etc.

Outras: devido ao mercado encontrar-se em permanente mudanca, as formas de

promog¢do também acompanham este ritmo. As empresas precisam monitorar as
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novas tendéncias e influéncias do ambiente externo para conseguir formular

estratégias constantes de promocao e divulgacao.

Para Czinkota et al. (2002), as decisbes quanto as agdes de promocdo fazem a

comunicacdo da estratégia de marketing da empresa para clientes e responsaveis pela

distribuicdo dos produtos para 0 mercado. Toda empresa tem meios de decidir qual a

melhor forma de comunicagcdo com o mercado. Essa comunicacdo é efetuada através da

gestdo do seu composto promocional. Os itens desse composto incluem a publicidade, a

venda pessoal, relacdes pubicas e a promocdo de vendas. A promocdo é uma forma

eficaz de comunicacéo.

Bernardez (2005) elenca algumas possibilidades de promogdes que as empresas podem

utilizar:

Amostra: refere-se a um item caracterizado como miniatura ou uma parte
reduzida de um produto. Pode ser divulgada de porta em porta, individualmente
ou vinculada a outro produto. Pode ser remetida pelo correio, anexada a um
anuncio ou através de distribuicdo no varejo. O intuito da empresa é conseguir
por meio da amostra que o consumidor fagca o contato com o produto e interaja
com ele. A utilizacdo da amostra permite a empresa efetuar o lancamento de
produtos, pesquisa direcionada ao produto, banco de dados de clientes em
potencial, entre outras possibilidades.

Aniversario da loja: a empresa faz ofertas com precos ou condicdes diferenciadas
na época do seu aniversario. Esta promoc¢do pode ter a duracdo de uma semana,
quinze dias ou um més. Deve ser feita somente uma vez por ano.

Brindes: sdo objetos variados, tais como lapis, caneta, boné, camiseta, agenda, de
forma geral de pouco valor, com o0 nome da empresa ou determinada marca
Cooperada com fornecedores: A empresa pode fazer uma negociagdo com 0s
seus principais fornecedores para obter adesdo em promocgdes conjuntas e
beneficios complementares para seus clientes.

Descontos: refere-se a reducdo de precos. As atividades empregadas sdo em
formato de saldos, queimas de estoque, liquidacdes, produtos do dia, da semana,
promogdes relampagos, etc. Este tipo de promocdo caracteriza-se por ser curta e
sazonal, para que a empresa preserve a sua credibilidade. Promog¢des duradouras

passam uma imagem negativa junto ao cliente.
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Demonstragdes: permite ao cliente um contato maior com o produto. Essa
atividade procura atingir especificamente os sentidos do cliente. Diz respeito ao
treinamento de agentes de promocao, entrega de amostras, de folhetos, e outros.
Estacdes do ano: sdo épocas sugestivas para a empresa elaborar liquidacbes ou
promoc0es especificas. Ex. promogdo de inverno.

Entrega gratis: de acordo com o ramo da empresa, esta pode disponibilizar ao
cliente a entrega de forma gratuita, o que pode gerar satisfacdo e fidelidade por
parte do cliente.

Fidelidade: neste tipo de promocéo, a empresa pode utilizar fichas, cartelas, selos
e outras formas para verificar quantas vezes os clientes compraram seus produtos
e servicos. Depois de atingir um nimero determinado de aquisicdes, a empresa
disponibiliza ao cliente um produto gratis ou outro beneficio. Para maior
controle, a empresa armazena estas informacdes em um banco de dados
especifico.

Grétis: esta palavra tem um alto impacto especialmente em promogdes. Esta
gratuidade pressupGe credibilidade e ndo deve estar embutida no preco do
produto.

Garantia: a empresa deve oferecer garantia dos produtos comercializados, mesmo
que estes ja possuam garantia do fabricante. Isso trara maior confianca junto ao
cliente.

Leve 3 e pague 2: nesta promocdo os produtos sdo acondicionados em
embalagens com 3 unidades e a venda sera efetuada pelo preco de 2. Isso ajuda a
empresa a desovar o estoque e atrair o cliente.

Lancamentos: refere-se as promogdes de produtos novos e recém lancados no
mercado. Deve abranger um periodo pequeno e enfatizar as vantagens do
produto, antes que ele se torne um item meramente comum.

Oferta do dia: a empresa disponibiliza um produto com valor muito pequeno para
aproximar os clientes. Esta promocéo deve ser alterada diariamente.

Orcamento gratis: € um tipo de servico que contribui bastante na captagdo de
novos clientes para alguns setores de atividades. Esta pratica é adotada pela

maioria das empresas.
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e Oportunidade: as empresas devem detectar as oportunidades na sua regido, pais e
até fora dele. Estas oportunidades podem fornecer tematicas para futuras
promogades.

e Solidariedade: este tipo de promocdo diz respeito a realizacdo de campanhas
beneficentes em prol da comunidade ou instituicbes de caridade. Podem ocorrer
de forma regular ou com propositos especificos de acordo com o acontecimento
de algum fato importante.

e Vale-brinde: refere-se a pecas de tamanho pequeno de varios materiais (papel,
plastico, etc.) que podem estar anexadas a embalagem, no interior desta ou na
prépria embalagem do produto a ser disponibilizado ao cliente. A descri¢do do

prémio devera constar no proprio produto.

O autor salienta, ainda, que campanhas de promocdo relacionadas com sorteio ou
aquisicdo do produto precisam para serem efetuadas de autorizacdo com antecedéncia da
Receita Federal, pois dispdem de legislacdo especial.

Para sistematizacdo dos tipos de promocao citados pelos autores Fellipe Janior (2007);
Las Casas (2000) e Bernardez (2005) foi elaborado o quadro 4; porém definiu-se por
manter os dados tedricos explicativos de cada autor para os tipos de promocéo citadas
em texto anterior por entende-se que torna-se necessario para o entendimento dos

objetivos de cada promocao.



Quadro 4 - Tipos de promogéao de marketing

Tipos de promocéao

Autores que a mencionam

Gondola

Felippe Junior (2007)

Ilhas promocionais

Felippe Junior (2007)

Displays

Felippe Junior (2007)

Saias de prateleira

Felippe Junior (2007)

Degustacdo Felippe Junior (2007)
Cartazes Felippe Junior (2007)
Precos promocionais Las Casas
(2000)
Prémios e vale-brindes Las Casas
(2000)
Cupons Las Casas
(2000)
Concursos e Jogos Las Casas
(2000)
Exposicdo e feiras Las Casas
(2000)
Garantias Las Casas
(2000)
Promogdes vinculadas Las Casas
(2000)
Descontos especiais Las Casas
(2000)
Desfile de modas Las Casas
(2000)
Recompensas pela preferéncia Las Casas
(2000)
Shows Las Casas
(2000)
Exposicdes Las Casas

(2000)
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Tipos de promocéo

Autores que a mencionam

Aniversarios Las Casas
(2000)
Liquidacédo Las Casas
(2000)
Amostra Bernardez; Las Casas
(2005) (2000)
Garantias Bernardez; Las Casas
(2005) (2000)
Descontos Bernardez; Las Casas
(2005) (2000)
Brindes Bernardez
(2005)
Cooperada com fornecedores Bernardez
(2005)
Demonstragdes Bernardez
(2005)
Fidelidade Bernardez
(2005)
Leve 3 e pague 2 Bernardez
(2005)
Vale-brinde Bernardez
(2005)
EstacBes do ano Bernardez
(2005)

Langamentos

Orgcamento gréatis

Fonte: Elaborado pela autora
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Cobra (1991, p. 614) apresenta as diferenciacdes quanto a aplicacdo do composto

promocional de marketing, conforme vé-se no quadro 5.

Quadro 5 - Usos e aplicagfes do composto promocional de marketing

Usos e aplicacGes

Propaganda

Relacdes publicas

Promocao de vendas

Merchandising

Produtos de
Consumo de
massa

Produtos de
consumo
duravel

Produtos
industriais

Servigos

Instituicdes
publicas e
politicas

Produtos
agricolas

E usada em larga
escala como
veiculo de
persuasao de
compra.

E usada em larga
escala como
veiculo de
persuasao de
compra.

E usada buscando
a especificacdo do
produto

E usada tanto na
persuaséo de
compradores
como

na especificacéo

E usada em larga
escala para fixar a
imagem
institucional

E usada para fins
de imagem
institucional e
para incutir
credibilidade

Séo usadas como
meio de fixacdo
de imagem
institucional

Séo usadas como
meio de fixacdo
de

imagem
institucional

Séo usadas como
meio veiculo de
divulgacéo de
usos

e aplicacGes

Sdo usadas como
meio veiculo de
divulgacéo de
usos

e aplicacOes

S&o usadas para
melhorar o
relacionamento
com

os diversos
publicos-alvos.

S&0 usadas como
meio de reforgo de
imagem junto ao
publico, governo,
etc.

E usada como
reforco de vendas

E usada como
reforco de vendas

E usada como
ferramenta para
especificagdo do
produto

E usada como
ferramenta para
especificagéo do
produto

Uso restrito

E aplicada com
restricbes

E usado em
larga escala para
forgar a compra

E usado em
larga
escala para
forcar a
compra

E usado como
ferramenta para
especificacdo do
produto

E usado como
ferramenta para
especificacéo do
produto

Uso restrito

E aplicado com
restricdes

Fonte: COBRA (1991, p.614)

Segundo Felippe Janior (2007), as empresas podem utilizar de varios mecanismos para

promover 0s seus produtos e servigos. A pratica da promocdo torna-se cada vez mais
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importante, visto que os consumidores e usuarios estdo com o perfil cada dia mais
exigente. Pelo fato da concorréncia entre as empresas, onde as mesmas necessitam de um
diferencial para destacarem-se e, também porque muitas delas ndo possuem viabilidade
para efetuar promocgdes constantes, algumas atividades de promocdo podem ser mais
viaveis, tais como sorteios e concursos. Estes tipos de promocédo pressupdem um tempo
de duragdo mais extenso, com prémios de valor significativo e a participagdo de uma
grande gama de consumidores, porém com a premiacdo de poucos. A atividade de
promocdo dos sorteios tem como objetivo estimular o espirito ludico e a satisfacdo das
pessoas na busca de um sonho de ganhador. Ja a realizacdo do concurso tem como
objetivo a premiagéo de algum atributo dos participantes, tais como talento e habilidade.

Complementando, Felippe Junior (2007) ressalta, ainda, vérias alternativas de meios de
comunicacdo para as empresas em geral promoverem seus produtos e servigos. Esses
meios de comunicacdo sdo designados como midias, e entre segundo a sua forma de
divulgagdo, caracterizada como: midias eletrdnicas (ex. radio e televisdo); midias
impressas (ex. jornais e revistas, folhetos, folders) e midias alternativas (ex. painéis,
outdoors, front-lights, bus-door, faixas, placas de sinalizacdo urbanas em bancos de
pracas com patrocinio, telemarketing, encartes e malas diretas). Independente de
qualquer veiculo utilizado para promocao, a empresa deve certificar-se da necessidade de
consulta a legislacdo municipal, estadual e federal.

De acordo com McCarthy e Perreault (1997), o destaque nas atividades de cada um
dos métodos promocionais é determinado, entre outros fatores, pelo mercado-alvo.
Assim, é importante programar um mix de métodos de promocdo, que juntos
conseguirdo atingir os objetivos promocionais planejados. Os objetivos basicos da
promocdo séo definidos como: informacdo, persuasdo e lembranca; sendo que todos eles
tendem a afetar o comportamento do consumidor, disponibilizando maiores informacdes.

Os diferentes métodos promocionais podem influenciar nos resultados da divulgacéo,
causando diferentes impactos. Cobra (1993) enfatiza que a promocgao tem o objetivo de
informar, persuadir e relembrar, caracterizando-se como uma verdadeira arma no
mercado competitivo.

Como afirmam McCarthy e Perreault (1997), cada segmento de mercado pode
prescindir de um composto de marketing especifico. A organizacgdo precisa perceber qual
0 tipo de promocéo é adequada para o seu publico alvo. Cada segmento de mercado
diferenciado necessita de um composto de marketing exclusivo e um composto

promocional diferenciado. O composto promocional escolhido por uma organizacgao esta
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sujeito a natureza do segmento alvo da promocdo, e também pode ser influenciado por
outros fatores, entre eles: o orgamento promocional disponivel, a natureza do produto e a
natureza da concorréncia.

A promocdo dos servigos também pode ser atrelada a disposicdo de equipamentos
facilitadores de oferta de servicos ao cliente, como descrevem Lovelock e Wright (2009),
quando se referem as instalagdes de auto-atendimento automatico. Os equipamentos de
auto-atendimento ou auto-servico vém se tornando, com o tempo, de maior
confiabilidade e de simples utilizacdo. Em alguns locais, as empresas instalam estes
equipamentos de forma ndo assistida, visto que, alguns postos ndo necessitam de um
suporte de funcionarios, apresentam viabilidade econdmica e proporcionam um
atendimento estendido de 24 horas. (Ex. caixas eletronicos de bancos localizados em
agéncias ou quiosques).

Segundo Las Casas (2008) e Almeida (2012), a promogéo no setor lucrativo pode ser
considerada de uma forma mais ampla, pois na comunicacdo de Nnovos Servigos e
produtos, é possivel usar propaganda, promoc¢do de vendas, venda pessoal, relacdes
publicas e merchandising. O autores destacam cada segmento separadamente para
melhor caracterizacéo:

e Propaganda: no geral, a mais comum €é a propaganda institucional, pois as
empresas prestadoras de servi¢cos enfatizam a imagem da organizacdo e
qualidade dos produtos. Este tipo de divulgacdo enfatiza as promessas das
empresas aos consumidores. Entretanto, como a propaganda institucional
sozinha ndo € suficiente para se atingir os resultados, ha a necessidade de
agregar outras ferramentas, para o reforco das caracteristicas intangiveis. A
propaganda de um produto pode ser efetivada de forma ampla na TV, no
entanto, uma propaganda complementar seria disponibilizada em uma revista,
com a finalidade de divulgar as informacdes sobre o produto. A midia impressa
se adéqua mais efetivamente a esse objetivo. No lancamento desta revista,
direciona-se a realizacdo de um evento, com a entrega de brindes e sorteios, que
seriam acdes complementares para a atuacdo da forca de vendas. Neste caso,
ferramentas complementares séo utilizadas de maneira adequada.

e Promogdo de vendas: esta promocdo possibilita as empresas utilizarem de
varios recursos, como a participacdo de eventos e feiras, que tém como
objetivo fundamental divulgar a imagem da organizagdo. A participacdo das

empresas em eventos ligados a sua area de atuacdo & importante, pois além de
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expor 0s seus produtos e manter contato com outros profissionais do mesmo
ramo, também possibilita que a empresa se mantenha em destaque. Além das
feiras, tém-se também a confeccdo de brindes, material promocional e outros,
devendo ser de boa qualidade, para ndo depreciar a imagem da empresa. Sao
recomendados materiais de longa exposicdo junto ao publico-alvo, tais como
calendérios.

e Venda pessoal: é de grande importancia para a venda dos servi¢os. O contato
direto entre o representante da empresa ou organizacao e os clientes possibilita
0 esclarecimento de aspectos que requerem informacOes adicionais. Estes
profissionais de vendas sdo considerados como instrutores, auxiliando no
processo de compra, pois ajuda no processo de decisdo de compras.

o Relacdes publicas: toda atividade comercial precisa precaver-se e acompanhar
o comportamento dos diferentes publicos com os quais mantém relacdo. Este
bom relacionamento com setores como imprensa em geral, concorrentes,
fornecedores e outros publicos que fazem parte de um mercado é muito
importante para a preservacdo da imagem.

e Merchandising: refere-se a todo o esforco de demonstracdo do produto ou
servico no ponto-de-venda, ou local de venda. Também é usado com freqliéncia
em agéncias de turismo, imobiliérias, bancos, etc. O foco é na apresentacdo
visual do servigo que esta sendo oferecido, de forma receptiva e atraente.

Sendo que as bibliotecas lidam com o insumo da informacdo, que é de natureza
intangivel, € pressuposto que além da utilizacdo de técnicas promocionais, estas
organizacOes devam analisar todos os componentes que diferenciam a intangibilidade.
Neste sentido, Lovelock e Wright (2009), destacam que, se a propaganda ndo conseguir
demonstrar com facilidade as caracteristicas do produto, ela deve ater-se ao processo, aos
beneficios ou nos fatores tangiveis, tais como as pessoas que prestam 0s Servicos, outros
clientes ou o proprio cenario onde estd inserido o servico. Em servicos com
caracteristicas muito intangiveis, pode ser preciso desenvolver metaforas tangiveis e de
facil compreensdo pelos clientes, tais como os apelos emocionais. O planejamento de
uma tatica de comunicacdo para servigos intangiveis requer estratégias diferentes
daquelas aplicadas aos bens fisicos.

Como enfatiza Almeida (2012), a promocdo esta englobada em um dos quatro
instrumentos basicos das acOes de marketing, fazendo parte do instrumento de

comunica¢do com o publico. Estes instrumentos, segundo a autora, sdo: producdo de
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bens e servigos que satisfagam aos desejos do publico; escolha do preco correto para
estes produtos; distribuicdo de forma eficiente e rapida; comunicagdo com o publico
(propaganda em midia de formato tanto impresso como eletrdnico, promogdo em pontos-
de-venda, realizacdo de sorteios, distribuicdo de brindes, merchandising, mala direta, e
outros)

Ainda segundo Almeida (2012, p. 7) a promocdo de vendas é "todo o conjunto de
acbes promocionais que, além da propaganda, publicidade e venda pessoal (ou
conjuntamente entre elas), contribui para a quebra do equilibrio entre a motivagéo e os
"freios” existentes em todas as pessoas quando se deparam com um produto em oferta,
criando uma situacdo favoravel a compra”.

Como abordado anteriormente, as empresas utilizam itens do composto promocional
para efetuarem a sua comunica¢do com o mercado. O composto promocional abrange
varios elementos tais como a publicidade, a venda pessoal, relacbes pubicas e a
promogéo de vendas.

Conforme Silva (2008), a promogé&o utiliza a comunicagdo com o intuito de aproximar
novos consumidores e conservar o interesse dos clientes antigos. E relevante enfatizar
gue a comunicacdo na promocao dispde de técnicas diferenciadas para cada tipo de
consumidor e produto/servico. O mix de comunicagdo pode ser segmentado em
comunicacdo de massa (propaganda, promogao de vendas, eventos e relacdes publicas) e
comunicacgdes pessoais (marketing direto e vendas pessoais).

Torna-se possivel diante do contexto da bibliografia levantada e utilizada para este
trabalho, elencar as principais agdes promocionais de marketing nas empresas, conforme

0 quadro 6.



Quadro 6 - Principais a¢des promocionais de marketing nas empresas

Acdes promocionais Objetivos

Anlncios: Em midias impressas (jornal,
revistas, panfletos, folhetos, folders)

Em midias eletronicas (radio, TV, sites,
midias sociais )

Em midias alternativas (painéis, outdoors,
bus-door, faixas, telemarketing, malas
diretas, encartes, sinalizacdo urbana em
bancos de pracas com patrocinio)

Comunicac¢do de massa

Demonstragdes

EstacBes do ano

Langcamentos

Oportunidades

Eventos

Participacdo em exposigdes e feiras

Cupons

Concursos

Displays

Gondola

Cartazes

Descontos
Comunicagdes pessoais

Prémios

Amostra

Aniversario

Brindes

Solidariedade

Oferta do dia

Vale-brinde

Sorteios

Table tents

Fonte: Elaborado pela autora
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6 ASPECTOS PROMOCIONAIS DO MARKETING EM BIBLIOTECAS

Nesta secéo, serdo enfocados 0s aspectos promocionais em bibliotecas, seus objetivos,
estratégias, importancia e planejamento.

Tanto no setor lucrativo, quanto nas bibliotecas, a estratégia da promocao proporciona
a organizacdo maior visibilidade e comunicacdo ampliada dos produtos e servigos ao
publico-alvo.

Segundo Brito (2010) promocao caracteriza-se como um conjunto de atividades de
comunicacdo que integra os produtos e servigos informacionais ao mercado-alvo,
possibilitando com isso que a organizacdo e seus produtos e servi¢os de informacéo
sejam reconhecidos pelos usuérios, ou seja, pela comunidade atendida.

Para Silva, M. (2008) ¢ dificil para os bibliotecarios a tarefa de transpor as
experiéncias de marketing do setor lucrativo as particularidades das bibliotecas,
predominantemente as do setor publico. O objetivo principal do marketing é a producao
de resultados que o mercado-alvo avalie como satisfatorios. Neste patamar, as
bibliotecas universitarias do setor publico, disponibilizam aos seus usuarios muitos
servigos que prescindem de divulgacao.

Para entender-se a ferramenta da promocdo em bibliotecas, torna-se importante
entender como o composto de marketing pode atuar nesta organizagdo. Conforme
Figueiredo (1991), o composto de marketing em bibliotecas pode ser especificado da
seguinte forma:

e Produto: a escolha dos materiais a serem adquiridos pela biblioteca, assim como
a énfase no ambiente, como no planejamento e adequacéo das areas de estudo ou
leitura, terdo impacto na capacidade da organizagdo de disponibilizar produtos
adequados para satisfazer as necessidades e demandas de seus usuarios.

e Ponto de distribuicéo: refere-se aos canais de distribuicdo para o produto. Em
relacdo a bibliotecas, diz respeito ao local ou locais de disponibilizagdo do
produto, como por exemplo se uma determinada biblioteca central tem como
ponto de apoio outras bibliotecas setoriais de um mesmo sistema. Este
desdobramento, ao invés da decisdo de ampliacdo da biblioteca, se necessaria
pela demanda de espago para produtos e servigos, quando ainda nédo é efetivo
torna-se um fator de estudo exaustivo devido aos altos custos de viabilizacéo,

além do impacto nos usuarios e servigos internos.
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e Preco: atualmente somente alguns servigos sdo taxados em bibliotecas. Esta
decisdo de cobranca dos produtos e servicos pelos bibliotecarios, deve sempre
levar em conta os objetivos da biblioteca e das acdes de marketing. Temos em
algumas bibliotecas, por exemplo, a cobranca por: cdpias de paginas de artigos de
periddicos nacionais e internacionais (Comutacdo); correcdo de referéncias e
citacbes de trabalhos académicos; custos de envio de obras solicitadas por
Empréstimo entre Bibliotecas, entre outros.

e Promocdo: refere-se a comunicacdo com 0S USUArios reais e potenciais, com a
finalidade de divulgar os produtos e servi¢os que a biblioteca oferece. Para essa
finalidade a biblioteca pode utilizar os seguintes meios de comunicacao:
propaganda, contato pessoal e clima. A propaganda diz respeito as iniciativas de
divulgacdo junto ao publico-alvo para impulsionar a demanda de um produto ou
servico. Essas atividades de promocdo podem efetivar-se através de guias de
produtos e servicos da biblioteca, cartazes, folhetos, painéis, etc. O contato
pessoal pode efetivar-se, no caso de bibliotecas universitarias, através do contato
dos bibliotecarios com os docentes e gestores, participando como membros de
conselhos da instituicdo, grupos de trabalho e comissdes institucionais, valendo-
se destas oportunidades para divulgar os servicos e produtos da biblioteca que se
encontram disponiveis no campus e de forma eletrénica. O clima da biblioteca
também diz respeito a um elemento de grande importancia na promocdo. O
ambiente fisico deve ser planejado e projetado de acordo com as necessidades
dos usuérios que irdo freqlienta-lo. A biblioteca deve caracterizar-se como um
ambiente agradavel, onde os usuérios sintam-se acolhidos e passem um tempo
maior do que 0 necessario somente para a consulta, leitura ou retirada do
material. O usuério deve ter uma percepcdo de que o ambiente é propicio para
além das atividades de pesquisa, mas também pode oferecer outras
possibilidades, como o conhecimento de novos servigos ou a visita & uma
exposicdo que a biblioteca estd sediando, ou ainda uma leitura de lazer em
ambiente tranquilo para esta finalidade.

Segundo Silva (2008), o estudo do marketing em bibliotecas é um assunto que requer
investigacdo, visto a sua relevancia para a adequacdo das bibliotecas universitarias do
setor publico a uma nova postura de mercado. Ainda segundo o autor, modificar o
ambiente da biblioteca, assim como divulgar seus produtos e servi¢os para torna-los

conhecidos e atrativos para seus usuarios, ressaltando seus beneficios e melhor forma de
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uso, sdao alguns dos objetivos das bibliotecas em consonancia com os objetivos da
promogéo.

Para Silveira e Amaral (1993), o ambiente em que a biblioteca atua define onde ela
aplicara as suas acdes de divulgacao, ou seja 0 mercado; onde encontram-se 0S USUArios,
0S nao usuarios, os competidores, leitores e ndo leitores. Este publico é que ird
determinar quais os tipos de informacdes serdo relevantes para serem processadas, 0S
produtos e servigos demandados e quais sdo os resultados esperados.

Como exemplifica Cronin citado por Amaral (2001, p.79) na figura 3, a promogéo em
bibliotecas pode ser representada em um modelo com um ciclo de quatro elementos;
promogéo, reconhecimento, retribuigdo, desenvolvimento. Este modelo demonstra como
seriam obtidos novos recursos, 0 que permitiria 0 desenvolvimento de novos produtos e

servicos e ainda ilustra a vantagem cumulativa da promogao, em forma de espiral.

Figura 3: Modelo de vantagem cumulativa da promocéo

Mais promogdo

! Reconhecimento
A convertido em verbas
extras

Recebe o
reconhecimento

Criagdo de novos
e melhores
servigos

Aprimoramento
dos servigos

Promogdo dos
servigos existentes

Promogédo dos
NOVOoS Servigos

e
conhecimento

Fonte: Cronin (1981, citado por Amaral, 2001, p.79)

2 CRONIN, B. From paradigm to practice: the logic of promotion. Aslib Proceedings, v.33, n.10, Oct.
1981, p.383-391.
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Oliveira e Pereira (2003), afirmam que o emprego das técnicas do marketing permite a
criagdo, o desenvolvimento, a promocdo e distribuicdo dos produtos e servicos de
informacdo a serem demandados e utilizados pelos usuarios. Consideram ainda que esta
aplicacdo possa tornar-se um meio de aumentar a produtividade das bibliotecas,
impactando nas suas atividades tradicionais, como forma de proporcionar a elaboragéo
de estratégias de mudanca da imagem, através do uso de técnicas promocionais bem
elaboradas, como forma de atrair 0s usuarios no uso de seus servigos e produtos.

Conforme Silva, M. (2008), uma das ferramentas da promoc¢do é a propaganda que
utiliza de meios variados, como: anuncios (radio, TV, impresso e eletrénico), outdoors,
espacos publicos, merchandising e pontos de venda. A autora destaca ainda que, no meio
universitario de instituicbes publicas, a propaganda de uma biblioteca pode dispor de
mecanismos variados como matérias em jornais publicados no campus e na radio
universitaria; outdoors distribuidos em pontos estratégicos do campus; cartazes no
restaurante universitario e lanchonetes, pontos de dnibus de circulacdo interna e externa,
merchandising em aulas, exibicdo de filmes, folders, painéis, logotipos (que sejam
simbolos da imagem da biblioteca).

Dentre os instrumentos promocionais que as bibliotecas podem disponibilizar aos seus
usuarios estdo os seus sites na Internet, com a finalidade de aperfeicoar a comunicagao
com 0s seus usuarios e disponibilizar servicos e produtos. Este tipo de promocéo vem
acontecendo juntamente com o desenvolvimento tecnoldgico, e as bibliotecas precisam
acompanhar esta evolugdo, investindo neste tipo de promoc¢do on-line. O site, como
ferramenta de promocdo, contribui para melhorar a imagem da biblioteca junto aos seus
usuarios; junto a instituicdo mantenedora; disponibilizando informacdes dos beneficios
dos produtos e servicos de informacdo, de forma a estimular a utilizacdo dos mesmos
(GUIMARAES, 1999).

Para Amaral (2007), no meio virtual da internet, os sites das bibliotecas universitarias
podem ser empregados ndo somente para disponibilizar produtos e servicos, informagdes
variadas, recomendacdes de uso, mas também para oferecer um canal de comunicacgédo
entre essas bibliotecas seus usuarios. Com um maior intercambio entre a biblioteca e
seus publicos, proporcionada pela internet, os websites podem ser aproveitados para
aperfeigoar o relacionamento entre as partes, proposta esta enfatizada pelo marketing.

Segundo Cortez e Lopes (2008, p.119), “...ndo resta duvida da necessidade por parte

dos criadores dos websites das bibliotecas de atrair a atencdo dos usuarios para a
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biblioteca. Dessa forma, o tdo comentado “marketing para bibliotecas” sera aplicado de
modo cabal, utilizando a web como uma de suas principais ferramentas de promocéo.”

Como afirma Baptista (2004), o segmento de maior visibilidade no contexto do
marketing é a promocéo. Essa técnica pode ser utilizada pelos gestores com a finalidade
de comunicar, ou esclarecer o publico sobre as caracteristicas e finalidades de um
produto ou servigo.

Amaral (2001) destaca que para uma biblioteca universitaria, sdo indicados diversos
meios de promoc¢do para diferentes tipos de usuérios, tais como comunicacao por
telefone, artigo em revista da Instituicdo, uso do correio eletrénico (e-mail) e da Internet
(home pages). Estes meios tornam-se canais de comunicacdo, distribuicdo e
disseminacéo da informacéo.

Amaral (2000) afirma que, em bibliotecas universitarias, a promocao diz respeito a
uma gama de técnicas, procedimentos, materiais e meios diversos, que podem ser
disponibilizados em diferentes niveis de sofisticacdo. Porém, no Brasil, a pratica efetiva
da promocdo, tanto em bibliotecas universitarias, quanto nas outras unidades de
informacdo ainda ndo se consolidou. Geralmente, sdo adotadas algumas iniciativas
isoladas, como marcadores de livro, cartazes e folhetos ou outro tipo de material para
divulgar produtos e/ou servigos de informagéo, restringindo desta forma o potencial das
estratégias mercadologicas.

Segundo Silva (2008), os instrumentos de promocdo se modificam de acordo com seus
objetivos especificos. O objetivo mais usual na promocdo de vendas, no ambiente
especifico das bibliotecas, é atrair novos usuérios, através de mecanismos como
concursos e distribuicGes gratuitas. O usuario deve ser instigado a participar de
treinamentos ou apresentacbes, e a biblioteca pode organizar demonstracdes,
inauguracdes e encontros especiais com o seu publico-alvo. Além disso, a biblioteca
pode também direcionar para a sua promocdo diversos materiais promocionais, como
camisetas, bottons, canetas, entre outros.

Amaral (2001) categoriza as atividades promocionais em bibliotecas em diversos
grupos, a saber:

e Relacgdes publicas: refere-se principalmente a imagem da biblioteca, que deve ser
trabalhada junto ao seu publico-alvo. As atividades de relagcdes publicas
englobam também o relacionamento da organizacdo com a entidade

mantenedora, e inclusive com 0s meios de comunicagao.



82

Merchandising: o gestor da biblioteca pode adotar véarias praticas de
merchandising. Entre elas destaca-se a de fazer um destaque de materiais
impressos (livros) semelhante ao utilizado em livrarias (exposi¢cdo em estantes
conhecidas como displays). Esta exposi¢do pode divulgar tanto livros novos
adquiridos recentemente, como um tema ou autor em destaque em determinado
momento. Além dos displays, podem ser utilizadas mesas, caixas, blocos
coloridos, os livros podem ser empilhados em formato de pirdmide, com as
paginas abertas entre outros recursos. Isto tudo desperta nos usuarios a
curiosidade e permite que os mesmos conhe¢cam materiais que a biblioteca
possui, e que, muitas vezes ficam desconhecidos do publico em geral. Os
displays devem ser expostos em locais estratégicos de passagem dos usuarios,
para que gerem interesse.

Propaganda: a propaganda envolve custos e a biblioteca pode valer-se de
parceiros para o financiamento do material necessario. A biblioteca pode utilizar-
se de veiculos de comunicacdo como radio, televisdo, jornais e revistas. A
propaganda também pode ser veiculada através da mala direta com o intuito de
alcancar ndo somente 0s usuarios efetivos como os usuarios potenciais, trazendo
informacdes sobre 0s servigos ja existentes, novos servicos, eventos promovidos
na biblioteca, entre outras possibilidades.

Publicidade: possibilita a comunicacdo de forma gratuita em meios de
comunicacdo de diversas areas. A biblioteca pode ter veiculada uma reportagem
ou entrevista de divulgacdo de servicos, produtos, eventos, exposices, sem que
tenha que dispender recursos para essa finalidade. A prépria importancia da
biblioteca na sua institui¢cdo, ou comunidade, cidade e regido ja possibilitam esta
interacdo por parte da midia.

Promocdo de vendas: a utilizacdo mais freqiiente deste recurso em bibliotecas é
de atrair novos usuarios e conquistar novos mercados no ramo da informacéo.
Algumas a¢bes como concursos, distribuicdes gratuitas, utilizacdo de cupons,
descontos e ofertas especiais fazem parte desta ferramenta. A promocao de
demonstracdes na biblioteca como, por exemplo, de novas bases de dados,
inauguragfes de determinados espagos, e encontros especiais, podem ser
consideradas promocdes de vendas, pois destacam os beneficios proporcionados

aos usuarios. Outras promocOes também citadas pela autora referem-se a
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organizacdo de eventos e exposicdes, distribuicdo de amostras-gratis, ou de
outros elementos de propaganda, entregues como brindes, tais como: camisetas,
bonés, bottons, etc.

e Venda pessoal: efetiva-se atraves de qualquer contato de qualquer membro da
equipe da biblioteca com o usuario tanto dentro da organizacdo quanto fora dela.
O bom relacionamento do usuario com a biblioteca esta na interacdo efetiva no
tocante ao atendimento, atividades, servicos e produtos, promocao efetivada em
reunides, eventos e em todas as situagdes em que a boa imagem e a aproximagéo
da organizacdo com um bom nivel de qualidade a ser oferecida e disseminada. O
contato pessoal € de primordial importancia tanto para efetivar a venda pessoal,
como para solucionar possiveis duvidas e reclamacdes, de forma a sempre
preservar uma imagem positiva da biblioteca.

e Incentivos: sdo utilizados na biblioteca como estimulo ao uso dos servicos de
informacdo. Os incentivos podem ser planejados de forma a auxiliar na criagéo
de um produto mais adequado. Em bibliotecas isso pode ser efetivado, por
exemplo, na criacdo de prazos de empréstimo maiores para determinadas
categorias de produtos (livros especificos das disciplinas dos cursos da
Instituicdo, materiais para deficientes visuais, etc); marcadores de livros com a
indicacdo de novos servicos, entre outros.

e Atmosfera: diz respeito ao espaco fisico e ambiente onde a biblioteca esta
inserida. Por tratar-se de aspecto relacionado a tangibilidade, € de grande
importancia na formacdo de uma boa imagem da biblioteca junto ao usuario. As
instalacOes da biblioteca devem ser planejadas de forma a oferecer ambientes
propicios ao dimensionamento de seu acervo, salas de estudo, salas para cursos e
eventos, espacos para exposicdes, espacos para leituras obrigatorias e de lazer
com moveis e poltronas apropriadas, e ventilacdo e nivel de claridade
compativeis com o tipo de organizacao.

Segundo Pilissari (2004), o uso do marketing em bibliotecas pode comecar através de
estratégias de comunicagdo, como cartazes informativos, expositores de livros e
periddicos, que podem criar no usuario uma rotina de visita a biblioteca para consulta
nestes materiais. Também como diferencial coloca-se a comunicacdo visual, que engloba
desde o logotipo, pois assim como em uma empresa, pode gerar identidade e
credibilidade, tornando-se um diferencial da organizagdo. A promogéo dos Servigos em

artigos de periédicos académicos e apresentacdo de dados em eventos, também traz bons
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resultados. Outro recurso a ser utilizado € a tecnologia, pois a biblioteca pode utilizar-se
de uma divulgacdo institucional em site proprio, com imagens que permitam ao Usuario
conhecer os produtos e servicos disponiveis. Entra neste recurso também a chamada
visita virtual da biblioteca. Com estas ac@es, entre outras, pretende-se um aumento do
publico-alvo, assim como na demanda de solicitacdes de professores para treinamento de
alunos, aumento da utilizacdo de bases de dados, incremento das solicitacbes de
comutacdo de artigos cientificos, etc.

Para Guimardes (1999), a divulgacdo de servicos e produtos faz parte das acdes
estratégicas da gestdo das organizacgdes, pois a promogdo, consistindo nas atividades de
comunicagdo que informam, persuadem ou lembram aos consumidores da
disponibilidade e dos beneficios dos produtos ou servigos de uma organizagdo, constitui
um mecanismo adequado para tornar os servicos e produtos de informacdo de uma
biblioteca conhecidos pelos seus usuarios.

Para Baptista; Costa e Viana Neta (2009), o marketing pode contribuir com
ferramentas para a area de servicos de informacgdo. As ferramentas desenvolvidas para o
setor lucrativo também serdo aplicaveis para o desenvolvimento de produtos e servicos
baseados nas necessidades detectadas de informacdes reais, e também estas ferramentas
colaboram na efetiva comunicacéo e esclarecimento aos usuarios sobre novos produtos e
servigos. O autor enumera, ainda, algumas justificativas para o uso do marketing em
bibliotecas, a saber: marketing disponibiliza um grupo de técnicas e ferramentas que
podem diagnosticar necessidades, desejos e preferéncias dos usuarios; marketing
direciona a organizagdo a encarar os desafios da demanda de informagdo de seus
usuarios reais e potenciais, viabilizando uma mudanca de direcionamento da biblioteca;
marketing pressupBe uma gestdo ativa da relacdo de troca entre a biblioteca e seu
publico-alvo. Com a oferta de um produto ou servico de informacdo, baseado no
levantamento das necessidades, consegue-se 0 reconhecimento da organizagdo através do
acréscimo da busca por seus servicos; marketing promove a comunicagdo, como
ferramenta atraente para o grupo dos ndo usuarios e também para tornar fiéis seus
usuarios reais, minimizando os entraves advindos do desconhecimento sobre 0s servicos
e produtos oferecidos. O marketing por meio da promocéo ira impulsionar um uso mais
abrangente dos servicos e produtos da biblioteca, bem como conseguir mais

investimentos para o aprimoramento e oferta de novos servigos e produtos.
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Amaral (2001) diz que qualquer atividade promocional realizada pela biblioteca, seja
através da estratégia, tatica ou instrumento promocional, o papel do gestor é fundamental
para a eficécia desta promocéo.

Para um melhor entendimento, a promogéo pode ser definida de forma abrangente, e
seus objetivos delineados de acordo com parametros proprios, como se Vé a seguir:

Promocéo é uma atividade de marketing referente & comunicagdo com
0 propodsito de fazer conhecer e efetivar o uso ou adogdo de um
produto, idéia, comportamento ou servico. Os objetivos da promogéo
sdo: (a)tornar a organizacdo e seus produtos e servigos conhecidos
pelos usuarios potenciais; (b)tornar o ambiente da organizacao e seus
produtos e servigos atraentes para 0s usuarios potenciais; (c)mostrar
a0s usuarios reais como usar os produtos e 0s servicos; (d)evidenciar 0s
beneficios dos produtos e servicos oferecidos; (€)manter 0os usuarios
reais, constantemente, bem informados sobre a atuagdo da organizacao,
seus produtos e servigos. (AMARAL, 2008, p.34)

Uma das ferramentas de promocao do marketing que podem valer-se os gestores das
bibliotecas diz respeito a organizacdo de eventos. Silva, M. (2008) destaca que as
bibliotecas tanto podem efetuar a organizagdo de eventos especificos relacionados a sua
area de atuacdo, quanto podem disponibilizar parcerias na organizacdo de outros eventos
realizados no ambiente universitario relativos a qualquer area do conhecimento, ou
correlatos a atuacdo da comunidade universitaria, como eventos relacionados a producéo
e metodologia cientifica. Como exemplo de eventos organizados por bibliotecas, pode-se
mencionar a Semana do Livro e da Biblioteca, eventos com enfoque em datas
comemorativas, lancamento de livros cujos autores sejam docentes da propria
universidade. A biblioteca também pode interagir com eventos externos a instituicdo, de
forma a promover positivamente a sua imagem, como eventos na cidade onde esta
inserida e regido.

A perspectiva da utilizacdo da promocdo enquanto atividade de gestdo das
organizacles é abordada como elemento de comunicacdo do marketing e pode ser
direcionada a diversos segmentos do publico das bibliotecas, possibilitando o
conhecimento da disponibilidade e beneficios dos produtos e servigos oferecidos. A
promoc¢do também visa outros alcances, tais como: contribuir para a manutengdo dos
usuarios reais, atrair usuarios potenciais, aperfeicoar o relacionamento entre a biblioteca

e seus publicos, melhorar a imagem da biblioteca junto a instituicdo mantenedora e ao
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seu publico. Todos esses fatores positivos sdo primordiais na atuacdo das bibliotecas
com a sociedade e seus usuarios, proporcionando maior visibilidade e contribuindo para
o0 reconhecimento do mérito dessas organizagoes, além de facilitar na obtencdo de verbas
e recursos por parte das instituicdes as quais estao vinculadas. (AMARAL, 2007).

De acordo com a literatura consultada tem-se a reunido de vérios elementos

significativos para a elaboracdo do quadro 7 no tocante as acBes promocionais que

podem ser efetivadas em bibliotecas.

Quadro 7- Principais acdes promocionais em bibliotecas

Acdes promocionais

Objetivos

Anlncios (radio, TV, meios eletrdnicos e
impressos)

Comunicacéo de massa que busca atingir o pablico em geral

Outdoors

Comunicacdo de massa com o objetivo de atingir aqueles que se
utilizam de meios de locomocéo publico ou particular

Réadio Universitaria

Comunicacdo de massa que busca o publico especifico que ouve
aradio

Cartazes informativos no campus

Comunicacdo de massa que atinge os usuarios do campus
universitario

Merchandising em aulas

ComunicacBes pessoais que atinge um publico especifico —
estudante universitario

Exibicéo de filmes

Comunicacdo de massa que tem como objetivo atingir o publico
que se interessa por cinema

Sites da biblioteca

Comunicacdo de massa que atinge os internautas que consultam
sites especificos como o da biblioteca

Midias sociais Comunicacdo de massa que atinge o publico em gral mais
jovem e que faz uso intenso das redes sociais

Folders Comunicacdo de massa que atinge o individuo que freqiienta o
local e tem interesse em informagdes adicionais

Painéis Comunicacdo de massa que atinge em geral o publico que
freqiienta uma determinada &rea como 0 campus universitario

Logotipos Comunicacdo de massa que tem a intengdo de fixar a

informacdo através de simbologia que associa imagem e
informacéo

Concursos, prémios

Comunicacgles pessoais que atinge um publico especifico e
focado em atividades especificas e correlatas

Distribuices gratuitas

Comunicacdes pessoais que generaliza a informac&o atingindo o
publico em geral, porém em areas determinadas concentradoras
do publico alvo.

Materiais promocionais (camisetas, bottons,

marcadores de livros, canetas, etc)

ComunicacgBes pessoais que buscam atingir interessados e que
também servem de interlocutores da informagdo a ser
disseminada.

Expositores, displays, quiosques

Comunicagdes pessoais localizados em pontos especificos com
maior probabilidade de atingir o publico alvo e geragdo
espontanea uma vez que ndo é de acdo direta.

Table Tents

Comunicacdes pessoais

Datas comemorativas

Comunicagao de massa que visa vincular informagéo através de
recurso cronoldgico com o intuito de voltar atencdo ao fato que
se deseja evidenciar.

Organizagdo de eventos

Comunicacgdo de massa que busca atrair o publico alvo através
de evento especifico

Lancamentos de livros

Comunicacgao de massa que auxilia na atragdo do publico alvo
através de evento especifico e relacionado ao fato em si

Fonte: Elaborada pela autora
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A estreita relacdo existente na literatura cientifica entre as ferramentas promocionais de
marketing utilizadas nas organizagdes da iniciativa privada e as que podem ser utilizadas
nas bibliotecas, que se caracterizam como organizacBes publicas, enfatizam a
importancia do levantamento junto aos gestores das bibliotecas, no sentido do
levantamento pratico do uso efetivo dessas aces de marketing .

Segundo Baptista (2009) marketing por meio da promocdo podera divulgar um maior
uso dos servicos e produtos da biblioteca, bem como atrair mais investimentos para o

aperfeicoamento e oferta de novos servicos e produtos.
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7 CONSIDERACOES METODOLOGICAS

Este capitulo tem por finalidade descrever a metodologia adotada, de maneira a
explanar as etapas seguidas na pesquisa. Com este propdsito, € exposta abaixo, a
contextualizacdo da pesquisa, sua caracterizacdo, 0 universo da pesquisa, assim como o
sujeito pesquisado e o instrumento de coleta de dados empregado, as limitacOes que
foram enfrentadas e a analise dos dados obtidos.

7.1 Contextualizacéo da pesquisa

A presente pesquisa nasceu da necessidade visualizada pela pesquisadora, enquanto
bibliotecaria de uma biblioteca universitaria federal, de uma maior utilizacdo das
ferramentas do marketing, no sentido de maior divulgacdo dos servigos oferecidos pela
biblioteca aos seus usuarios ativos e potenciais. Neste sentido definiu-se a elaboracdo da
pesquisa em bibliotecas centrais federais brasileiras, enfocando uma das ferramentas do
marketing, que é a promocdo, pois detectou-se esta necessidade, tanto no dia a dia,
guanto pela escassez de estudos na literatura pesquisada. Também foi realizado o
levantamento bibliografico da utilizagdo desta ferramenta no setor lucrativo, com o
intuito de comparar por meio dos dados coletados, se o setor publico utiliza como

parametro as mesmas acdes de promocéo.

7.2 Caracterizacao da pesquisa

A proposta de uma pesquisa pode auxiliar na solucdo de demandas especificas de uma
organizacdo, podendo apresentar novos contextos para a gestdo. A caracterizacdo da
pesquisa inicia-se com as questdes da pesquisa, que vao nortear o pesquisador, com base
em uma anéalise de uma determinada realidade, a efetuar o planejamento da pesquisa. A
presente pesquisa, quanto aos objetivos, caracteriza-se como descritiva. Para Gil (1996),
as pesquisas descritivas tém como finalidade principal a definicdo das particularidades
de uma populacdo ou fenbmeno especifico, ou, também, a construcdo de
correspondéncias entre varidveis. Uma das caracteristicas mais expressivas desta
pesquisa encontra-se no uso de técnicas unificadas de coleta de dados, tais como o
questionario e a observacao sistematica.

Quanto ao periodo para a coleta e tratamento dos dados, é definida como transversal,

por basear-se em dados de um determinado momento.



89

Quanto a natureza, a abordagem da pesquisa € quali-quantitativa. Para Vieira e Zouain
(2004, p. 26), “...6 importante que pesquisadores investiguem os mesmos problemas,
utilizando uma variedade de métodos, pois assim favorecerdo o avanco do
conhecimento.” Segundo Vieira e Zouain (2004), na abordagem qualitativa, hd uma
tendéncia na utilizacdo das técnicas de pesquisa com a finalidade de diagnostico de
fendmenos atrelados a cultura organizacional. Na abordagem quantitativa, procura-se
utilizar as técnicas de investigacdo com a finalidade de diagndstico da estrutura
organizacional, do impacto de novas tecnologias nas organizacgdes, e outras variaveis
afins. Os autores afirmam também, que a pesquisa qualitativa assegura a valorizacdo dos
dados, possibilita a visualizagdo de um fendmeno no seu conjunto, assim como promove
a investigacdo de contradicbes e paradoxos; ja a pesquisa quantitativa assegura a

objetividade, a viabilidade de relacfes causais e de generalizagéo.

7.3 Pré-teste do instrumento

Apbs a elaboracdo do instrumento de pesquisa, realizou-se um pré-teste, aplicando-
se 0 questiondrio junto a 5 gestores. O questionario foi enviado por e-mail para
preenchimento, e apds incorporar algumas mudangas sugeridas, foi efetuada a versao
final, que esta apresentada no Apéndice B.

Para que o0 questionario tenha sua elaboracdo e aplicacdo eficazes, torna-se
importante a aplicacdo do pré-teste, que permitiu uma avaliacdo da estrutura, precisdo e
tempo de resposta.

De acordo com Mattar (2008, p.125), “o pré-teste do instrumento consiste em saber
como ele se comporta numa situacdo real de coleta de dados. Os objetivos de um pré-
teste sdo verificar: se os termos utilizados nas perguntas sdo de compreensdo dos
respondentes; se as perguntas estdo sendo entendidas como devem ser; se as opgdes de
respostas nas perguntas fechadas estdo completas; se a sequéncia das perguntas esta
correta; se ndao ha objecBes na obtencdo das respostas; se a forma de apresentar a
pergunta ndo estd causando viés; o tempo para aplicar o instrumento. Os resultados do
pré-teste servirdo para efetuar a revisao da redacéo final do instrumento.”

Conforme Severino (2012, p.126), "de modo geral, o questionario deve ser
previamente testado (pré-teste), mediante sua aplicacdo a um grupo pequeno, antes de
sua aplicacdo, 0 que permite ao pesquisador avaliar e, se for o caso, revisa-lo e ajusta-

lo."
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7.4 O instrumento de coleta de dados

O instrumento utilizado na presente pesquisa foi o questionario. Segundo Moroz e
Gianfaldoni (2006, p.78), “o questiondrio ¢ um instrumento de coleta de dados com
questdes a serem respondidas sem a intervencdo direta do pesquisador. Deve ser
cuidadosamente planejado e tem a vantagem de poder ser utilizado em um grande
numero de pessoas a0 mesmo tempo.”

Severino (2012, p.125) define questionario como “conjunto de questdes,
sistematicamente articuladas, que se destinam a levantar informagOes escritas por parte
dos sujeitos pesquisados, com vistas a conhecer a opinido dos mesmos sobre 0s assuntos
em estudo. As questdes devem pertinentes ao objeto e claramente formuladas".

Segundo Marconi e Lakatos (2011, p. 86) "questionario é um instrumento de coleta de
dados constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por
escrito e sem a presenca do entrevistador. Junto com o questionario deve-se enviar uma
nota ou carta explicando a natureza da pesquisa, sua importancia e a necessidade de
obter respostas”.

Para Silva e Menezes (2005, p. 33), 0 questionario é "uma serie ordenada de perguntas
que devem ser respondidas por escrito pelo informante. O questionario deve ser objetivo,
limitado em extenséo e estar acompanhado de instrugdes. As instru¢des devem esclarecer
0 proposito de sua aplicacdo, ressaltar a importancia da colaboracdo do informante e
facilitar o preenchimento."

O questionario desta pesquisa (Apéndice B), quanto a abordagem, constitui-se de 16
questdes abertas e fechadas, divididas em duas partes, a saber:

Parte A: Dados cadastrais da Institui¢do, da biblioteca e de seu gestor
Parte B: InformacGes a respeito de a¢bes promocionais de marketing.

O questionario foi enviado por e-mail aos gestores das 59 universidades federais
brasileiras. O mecanismo de envio por e-mail foi escolhido pela rapidez de comunicacao,
pois 0 universo da pesquisa encontra-se disperso geograficamente.

Para efetivar este envio, a pesquisadora acessou anteriormente os sites das Bibliotecas
Centrais das Universidades Federais Brasileiras, onde obteve acesso aos endere¢os dos e-
mails dos gestores.

Foram enviados questionarios aos 59 gestores das bibliotecas, por correio eletrénico,
juntamente com uma Carta de Apresentacdo (Apéndice A), onde é feita a apresentacdo

da pesquisadora, o tema da pesquisa e 0s esclarecimentos sobre a analise dos dados e a
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confidencialidade das respostas. Neste primeiro contato obteve-se o retorno de 13
questionarios respondidos. Foi realizado um segundo envio, com um pequeno texto
explicativo (Apéndice C) reiterando a relevancia das respostas para a pesquisa, e desta
vez foi obtido o retorno de 10 questionarios respondidos.

A coleta de dados sofreu dificuldades devido a greve dos funcionarios de todas as
Universidades Federais, decretada a partir de 11 de junho do presente ano, por prazo
indeterminado, 0 que impactou no total de respostas. Foi tentado por parte da
pesquisadora também o contato telefénico para com o0s nao-respondentes, porém sem
éxito também por motivo da greve.

Foi obtido o retorno de 23 dos 59 questionarios enviados, o que corresponde a 38,9%
de respostas obtidas. Segundo Marconi e Lakatos (2011, p. 18), "em média, 0s

questionarios expedidos pelo pesquisador alcancam 25% de devolugdo™.

7.5 O universo da pesquisa
O universo da pesquisa foi composto pelas Bibliotecas Centrais das 59 Universidades
Federais Brasileiras. A relacdo destas universidades foi extraida de um site confiavel e
institucional relacionado a estas instituicdes de ensino, o site da Associa¢do Nacional dos
Dirigentes das Instituicbes Federais de Ensino Superior (ANDIFES).
No quadro 8 estdo relacionadas todas as Universidades Federais que foram objeto do

presente estudo.

Quadro 8 - Relagdo das Universidades por Estado e regido do pais

UNIVERSIDADES UF REGIAO
Universidade de Brasilia - UnB DF Centro-Oeste
Universidade Federal da Grande Dourados - UFGD MS Centro-Oeste
Universidade Federal de Goiés - UFG GO Centro-Oeste
Universidade Federal de Mato Grosso - UFMT MT Centro-Oeste
Universidade Federal de Mato Grosso do Sul - UFMS MS Centro-Oeste
Universidade Federal da Bahia - UFBA BA Nordeste
Universidade Federal da Integracdo Internacional da Lusofonia | CE Nordeste
Afro-Brasileira - UNILAB

Universidade Federal da Paraiba - UFPB PB Nordeste
Universidade Federal de Alagoas - UFAL AL Nordeste
Universidade Federal de Campina Grande - UFCG PB Nordeste




92

Universidade Federal de Pernambuco - UFPE PE Nordeste
Universidade Federal de Sergipe - UFS SE Nordeste
Universidade Federal do Ceara - UFC CE Nordeste
Universidade Federal do Maranhédo - UFMA MA Nordeste
Universidade Federal do Piaui - UFPI Pl Nordeste
Universidade Federal do Reconcavo da Bahia - UFRB BA Nordeste
Universidade Federal do Rio Grande do Norte - UFRN RN Nordeste
Universidade Federal do Vale do S&o Francisco - UNIVASF PE Nordeste
Universidade Federal Rural de Pernambuco - UFRPE PE Nordeste
Universidade Federal Rural do Semi-Arido - UFERSA RN Nordeste
Universidade Federal de Rondonia - UNIR RO Norte
Universidade Federal de Roraima - UFRR RR Norte
Universidade Federal do Acre - UFAC AC Norte
Universidade Federal do Amapé - UNIFAP AP Norte
Universidade Federal do Amazonas - UFAM AM Norte
Universidade Federal do Oeste do Para - UFOPA PA Norte
Universidade Federal do Para - UFPA PA Norte
Universidade Federal do Tocantins - UFT TO Norte
Universidade Federal Rural da Amazonia - UFRA PA Norte
Universidade Federal de Alfenas - UNIFAL MG Sudeste
Universidade Federal de Itajuba - UNIFEI MG Sudeste
Universidade Federal de Juiz de Fora - UFJF MG Sudeste
Universidade Federal de Lavras - UFLA MG Sudeste
Universidade Federal de Minas Gerais - UFMG MG Sudeste
Universidade Federal de Ouro Preto - UFOP MG Sudeste
Universidade Federal de Sdo Jodo Del Rei - UFSJ MG Sudeste
Universidade Federal de Sdo Paulo - UNIFESP SP Sudeste
Universidade Federal de Uberlandia - UFU MG Sudeste
Universidade Federal de Vigosa - UFV MG Sudeste
Universidade Federal do ABC - UFABC SP Sudeste
Universidade Federal do Espirito Santo - UFES ES Sudeste
Universidade Federal do Estado do Rio de Janeiro - UNIRIO RJ Sudeste
Universidade Federal do Rio de Janeiro - UFRJ RJ Sudeste
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Universidade Federal do Triangulo Mineiro - UFTM MG Sudeste
Universidade Federal dos Vales do Jequitinhonha e Mucuri - | MG Sudeste
UFVIM

Universidade Federal Fluminense - UFF RJ Sudeste
Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro - UFRRJ RJ Sudeste
Universidade Federal de Sdo Carlos - UFSCar SP Sudeste
Universidade Federal da Fronteira do Sul - UFFS RS Sul

Universidade Federal da Integracdo Latino-Americana - UNILA | PR Sul

Universidade Federal de Ciéncias da Saude de Porto Alegre - | RS Sul
UFCSPA

Universidade Federal de Pelotas - UFPel RS Sul
Universidade Federal de Santa Catarina - UFSC SC Sul
Universidade Federal de Santa Maria - UFSM RS Sul
Universidade Federal do Pampa - UNIPAMPA RS Sul
Universidade Federal do Parana - UFPR PR Sul
Universidade Federal do Rio Grande - FURG RS Sul
Universidade Federal do Rio Grande do Sul - UFRGS RS Sul
Universidade Tecnoldgica Federal do Parana - UTFPR PR Sul

Fonte: Elaborado pela autora

Do universo referente a presente pesquisa, tém-se que das 59 bibliotecas centrais das
universidades federais brasileiras, obteve-se um retorno de 23 bibliotecas respondentes,

portanto uma parte deste universo respondeu ao questionario enviado.

7.6 Sujeitos pesquisados

Segundo Markoni e Lakatos (2001, p.108) "universo ou populacdo é o conjunto de
seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em
comum",

A populacdo pesquisada compreendeu 0s gestores responsaveis pelas bibliotecas das
universidades federais brasileiras. Estes profissionais foram selecionados pelo fato de
desempenharem o planejamento e gestdo das acbes implementadas nas bibliotecas,
dentre as quais as acdes de marketing. Neste trabalho foram pesquisadas as bibliotecas

centrais das Universidades Federais brasileiras.
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8. ANALISE DOS DADOS E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS
Este capitulo contém a apresentacdo e analise do conteudo dos dados referentes a
aplicacdo dos questionarios aos gestores.

O tratamento dos dados € a etapa do trabalho onde se explica ao leitor a forma que sera
utilizada para tratar os dados (VERGARA, 2006).

Os dados da presente pesquisa foram analisados de forma descritiva com um enfoque
quali-quantitativo e formulou-se os quadros e graficos com o resultado da anéalise e
tabulacao dos dados dos questionarios.

A anélise sera feita individualmente por cada questdo, de acordo com o objetivo de
cada parte do questionario e as respostas serdo tabuladas estatisticamente de forma
global. Para melhor visualizacdo e analise dos dados optou-se por representa-los em
quadros e graficos respectivamente.

Na primeira parte do questionério - Parte A, constam os dados cadastrais da Instituicéo,
da biblioteca e de seu gestor.

Dados cadastrais da Instituicdo e das bibliotecas: Total de 23 bibliotecas universitarias
federais respondentes, cujos nomes ndo serdo divulgados, por motivo de
confidencialidade do instrumento, conforme acordado na carta de apresentagéo enviada
aos gestores juntamente com o questionario.

De acordo com a regido, as respostas foram distribuidas no quadro 9.

Quadro 9 - Bibliotecas respondentes por regido do pais com percentual

Regido do pais Numero de Total de respostas Percentual
Bibliotecas correspondente
Centro-Oeste 05 03 60,00
Nordeste 15 05 33,33
Norte 09 02 22,22
Sul 11 05 45,45
Sudeste 19 08 42,10
Total 59 23 38,98

Fonte: Elaborado pela autora



95

Percebe-se diante do quadro 9 que a regido Sudeste possui 0 maior numero de
bibliotecas, porém ndo representou 0 maior nimero de respondentes.

A regido Centro Oeste possui 0 menor nimero de bibliotecas, porém teve o maior
numero de bibliotecas respondentes na pesquisa.

Todas as regides tiveram a sua contribuicdo efetivada, mesmo em menor numero.
Portanto, a pesquisa atingiu a abrangéncia pretendida, ou seja, coletar dados
representativos das bibliotecas federais de todas as regides do pais.

De acordo com o numero de usuarios cadastrados, as respostas foram distribuidas no

quadro 10.

Quadro 10 - Quantidade de usuarios ativos cadastrados na biblioteca com percentual

NuUmero de usuarios Numero de %
Bibliotecas

1.000 a 3.000 2 9
3.001 a 10.000 7 31
10.001 a 20.000 4 17
21.001 a 30.000 2 9
30.001 a 45.000 1 4
N&o atendem publico (somente servigos 1 4
internos)

Nao informaram 6 26

Fonte: Elaborado pela autora

Graéfico 1 - Percentual de usuéarios cadastrados para cada intervalo
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Fonte: Elaborado pela autora
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Visualiza-se de acordo com os dados acima que do total de 23 bibliotecas
respondentes, 1 das bibliotecas possui 0 maior nimero de usuérios ativos cadastrados, ou
seja entre 30.001 a 45.000 usudrios, representando 4% do total; 2 bibliotecas possuem
entre 21.000 a 30.000 usuarios, perfazendo 9% do total; 4 bibliotecas possuem entre
10.001 a 20.000 usuérios ativos cadastrados, representando 17% do total; 7 bibliotecas
possuem entre 3.001 a 10.000 usuérios ativos cadastrados, representando 31% do total; 2
bibliotecas possuem entre 1.000 a 3.000 usuérios ativos cadastrados, representando 9%
do total; 1 ndo atende publico (s6 executa servicos internamente), representando 4% do
total e 6 bibliotecas ndo informaram estes dados, representando 26% do total de
bibliotecas respondentes. Quanto a biblioteca que ndo atende publico e faz somente
servigos internos, segundo o seu gestor, isto ocorre, por tratar-se de uma biblioteca
central onde é efetuado todo o tratamento técnico dos livros e toda a parte de
atendimento aos usuérios, neste caso, é feito somente pelas bibliotecas setoriais.

Avalia-se que o alto indice de bibliotecas que nao repassaram informagfes quanto aos
usuarios cadastrados pode ter ocorrido devido ao fato de que sdo dados estatisticos que
demandam levantamento e acredita-se que por motivo da greve das universidades
federais no momento da aplicacéo da pesquisa, isso ndo foi possivel.

Quanto a formacdo profissional do gestor, os dados coletados indicam que do total de
23 gestores respondentes, 22 tem a formacéo profissional com graduagdo no curso de
Biblioteconomia, e 1 gestor tem formacdo com graduacdo em Jornalismo, mas esta
cursando graduacdo em Biblioteconomia, com conclusdo no final de 2012.

Observa-se que a formacédo profissional da totalidade dos gestores das bibliotecas
analisadas refere-se a area de biblioteconomia, o que enfatiza que as bibliotecas
universitarias pesquisadas tém como gestores somente profissionais bibliotecarios.

De acordo com os dados referentes ao sexo dos gestores, as respostas foram

distribuidas no quadro 11.

Quadro 11 - Sexo dos gestores das bibliotecas

Sexo Quantidade
Feminino 18
Masculino 5
Total 23

Fonte: Elaborado pela autora
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Na andlise dos dados apresentados, percebe-se uma grande predominéncia de gestores

do sexo feminino nas bibliotecas, o que pode estar relacionado a formacgédo na area de

biblioteconomia, em cuja graduacdo ainda prevalece uma maioria de alunos do sexo

feminino.

De acordo com os dados referentes a idade dos gestores, as respostas foram

distribuidas no quadro 12.

Quadro 12 - Idade dos gestores

Idade dos gestores Quantidade
de 25 a 45 anos 8
de 46 a 60 anos 12
61 anos ou mais 3
Total 23

Fonte: Elaborado pela autora

Gréfico 3 - Idade dos gestores
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B de 46 a 60 anos
061 anos ou mais

Fonte: Elaborado pela autora




98

Observa-se segundo os dados obtidos que a maioria dos 23 gestores respondentes,
possuem idade compreendida entre 46 a 60 anos, sendo a faixa etaria que demonstrou
predominéncia correspondendo a 52% do total, sendo que este nivel mais alto de idade
pode também justificar o grande nimero de gestores com nivel de titulacdo acima da
graduacdo e maior experiéncia de gestdo, conforme demonstrados em outras questdes da

pesquisa.

De acordo com os dados referentes a titulacdo dos gestores, as respostas foram

distribuidas no quadrol3.

Quadro 13 - Titulacao dos gestores

Titulagao Quantidade
Graduacado 1
Especializacao 17
Mestrado 5
Total 23

Fonte: Elaborado pela autora

Gréfico 4 - Titulacdo dos gestores
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Fonte: Elaborado pela autora
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Percebe-se que os gestores estdo investindo na sua qualificacdo, o que é relevante para
atividades de gestdo de organizacBes. Ainda com relacdo a area do conhecimento de
titulacdo dos gestores, de acordo com as respostas, na segunda parte da questdo foram
obtidas respostas dos gestores em varias areas distintas, por isso optou-se por descrevé-
las no quadro 14, pois entende-se de grande importancia a mencéo de cada uma com as
respectivas quantificagcdes, de forma a caracterizar o amplo panorama de conhecimento

que pode ser aplicado na gestdo das bibliotecas.

Quadro 14 - Areas de titulacio dos gestores
Area de titulacio Numero de gestores para
cada area

Sistemas de informag&o
Biblioteconomia

Gestdo da informacao
Administracio com énfase em
gestdo estratégica, marketing e
inovacao

Gestdo estratégica da informacdo
Gerenciamento da informacéo
Administracio em sistemas de
informacao

Ciéncias sociais aplicadas

Educacdo a distancia

Documentacdo Cientifica
Museologia

Politicas publicas e gestdo da
educacéo superior

Estudo de usuério

Marketing politico

Educacdo especial - acessibilidade
Gestdo e tecnologia da informacéao
Gestdo estratégica, marketing e
inovacao

Ciéncia da informacao

Gestdio do  conhecimento e
tecnologia da informacéo

Gestdo publica

Sistemas de informag&o tecnoldgica
Patrimonio cultural

Geréncia de recursos informacionais
Administracio de servigos

Educacéo

Assessoria em Comunicagéo
Fonte: Elaborado pela autora
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De acordo com as areas de titulacdo citadas no quadro 16, percebe-se que existe uma
énfase nas areas de Ciéncias Humanas e Aplicadas. Esta énfase pode prevalecer pelo fato
dos gestores atuarem como profissionais de bibliotecas e pretenderem aperfeigoar-se em
areas em que estas organizacOes estejam prescindindo de melhorar/expandir os seus
servigos, como museologia e patriménio cultural (bibliotecas com ColecGes Especiais e
que desenvolvem acgdes de acdo cultural); estudo de usuario (aperfeicoamento de
indicadores e atendimento); educacdo especial - acessibilidade (bibliotecas que atendem
a deficientes visuais e deficientes fisicos), entre outros. Vé-se também varias respostas
com cursos voltados a gestdo, o que indica que os gestores estdo procurando aperfeicoar
os procedimentos voltados para esta area de atuacdo. Tém-se também dois gestores com
titulacdo na area de marketing, o que pode indicar uma valorizacdo desta &rea na gestdo
das bibliotecas. Dois gestores respondentes especializaram-se em Sistemas de
Informacdo, sendo que um desses gestores cursa atualmente o Mestrado em Politicas
Publicas e Gestdo da Educacdo Superior, 0 que caracteriza uma formacdo voltada a
énfases complementares e interdisciplinares, de acordo com as caracteristicas especificas
de uma biblioteca universitaria do setor publico, que também atende a comunidade, e
dessa forma também pode vir a estabelecer a¢bes promocionais de extensdo com
parcerias com 6rgdos municipais voltadas & demandas das politicas publicas. E
importante registrar que um dos gestores respondeu a titulagdo maxima (Especializagéo),

porém nado informou a area em que se titulou.

De acordo com os dados referentes ao tempo de atuagdo como gestor, as respostas
foram distribuidas no quadro15.

Quadro 15- Tempo de atuacdo como gestor

Anos Quantidade
1ano 3

2 anos 1

3 anos 3

4 anos 1

5 anos ou mais 15
Total 23

Fonte: Elaborado pela autora



101

Gréfico: 5 - Tempo de atuagdo como gestor

Quantidade
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Fonte: Elaborado pela autora

Vé-se que a maioria dos respondentes possui 5 anos ou mais de atuacdo como gestor,
0 que caracteriza uma maior experiéncia nesta funcédo, sendo demonstrado também que
algumas pessoas possuem ainda pouca experiéncia na gestdo de organizac¢ao, o que nédo
necessariamente interfere no planejamento e aplicacdo de novas ferramentas de gestéo
nestas organizacdes.

A segunda parte do questionario - Parte B, refere-se as informacOes a respeito de
acoes promocionais de marketing.

De acordo com os dados referentes ao tipo de publico atendido pelas bibliotecas, as
respostas foram distribuidas no quadro 16.

Quadro 16 - Tipo de Pablico atendido pelas bibliotecas

Tipo de publico atendido | Namero de bibliotecas | Percentual do
total %
Graduacao 23 100%
Pds-graduacao 22 95,65%
Docentes 22 95,65%
Funcionarios 22 95,65%
Outros * 19 82,61%

Fonte: Elaborado pela autora
* Comunidade externa, pesquisadores, alunos do ensino fundamental e médio, estudantes de intercAmbio, prestadores de servico em
projetos, grupos especiais de usuarios (deficientes visuais), ex-alunos conveniados, outras institui¢des de pesquisa.

Pode-se caracterizar com estes dados uma forte tendéncia das bibliotecas
universitarias a passarem também a efetuar atendimento a outros tipos de publico que
ndo somente a comunidade universitaria onde encontra-se inserida. E um fator que pode

ampliar consideravelmente a abrangéncia das a¢es promocionais, ja que a comunidade
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externa também passa a ser beneficiada, podendo a biblioteca oferecer servicos e
produtos especificos para a demanda dessa outra modalidade de publico.

De acordo com os dados referentes a forma através da qual o gestor adquiriu o seu
conhecimento sobre marketing, as respostas foram distribuidas no quadro 17.

Quadro 17 - Formacao do conhecimento dos gestores sobre marketing

Tipos de atividades NuUmero de gestores
Palestras 20
Cursos 12
Bibliografias 16
Outros** 04

Fonte: Elaborado pela autora

** Formagdo académica, trabalhos com outros profissionais da area, atividades diérias, experiéncia no Departamento de Agdo
Cultural da Biblioteca, atividades de gestdo, atividades de assessoria em comunicagdo, contato com profissionais da area de
comunicacéo e afins

Gréfico 6 - Formacao do conhecimento dos gestores sobre marketing
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Fonte: Elaborado pela autora

Percebe-se que, na visdo dos gestores, a formacdo de um conhecimento sobre
marketing é importante, ja que os mesmos participam de varias atividades que permitem
a producdo deste conhecimento. Isto significa que os gestores estdo reconhecendo a
importancia das acdes de marketing no planejamento e gestdo das bibliotecas.

De acordo com os dados referentes a opinido dos gestores quanto a importancia da
utilizacdo de estratégias de marketing em bibliotecas universitarias, as respostas foram

distribuidas no quadro 18.
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Quadro 18 - Relato da importancia da utilizacdo de estratégias de marketing em bibliotecas
universitarias

Importéncia das estratégias Respostas dos gestores
Divulgacgéo dos produtos e servigos da biblioteca 12
Fundamental para o trabalho atual das bibliotecas 3
Manter os usudrios informados sobre os servicos 2
oferecidos

Valorizar o servico prestado pelas bibliotecas 2
Agdes de divulgacdo em eventos e nos meios de 1
comunicacao

Valorizacdo da biblioteca junto a comunidade 1
Fundamentais para que as bibliotecas tornem 1
publicos os seus produtos, servicos e atividades

Divulgacdo das aquisic@es feitas na biblioteca 1
Promover 0 acesso aos produtos e servicos 1
oferecidos

Ampliar e democratizar o uso dos produtos e 1
Servigos

Proporcionar maior visibilidade para a Instituicdo 1
Divulgacéo do trabalho do bibliotecario 1
As estratégias de marketing devem fazer parte de 1

um conjunto de agdes de comunicagédo, dentro de
um Plano de Comunica¢do para a unidade de

informacéo

Justificar a existéncia da biblioteca 1
Incentivar a demanda para a busca da informagédo e 1
conhecimento

Estimular a atividade de estudo e pesquisa 1
Os canais de marketing sdo imprescindiveis para 1
atingir os objetivos especificos da satisfacdo dos

usuarios

Reconhecimento do papel das bibliotecas para a 1
formagcé&o profissional e para o desenvolvimento da

pesquisa

Aprimoramento do didlogo com o usuario 1
Consolidar o reconhecimento da biblioteca no 1
meio académico

Auxiliar nas areas de disseminacdo seletiva da 1
informacao e apoio ao Usurio

Auxiliar no planejamento estratégico 1
Incentivo ao uso dos servicos oferecidos 1

Fonte: Elaborado pela autora

Na analise do conteldo das respostas dos gestores respondentes demonstrado no
quadro 18, visualiza-se na maioria dos argumentos utilizados para definir a importancia
da utilizacdo de estratégias de marketing em bibliotecas universitarias, uma grande
énfase na divulgacéo em si.

Sistematizando-se varias respostas no contexto da divulgacdo, tem-se que € muito
relevante na opinido dos gestores a¢cdes como a divulgacdo dos produtos e servigos da

biblioteca, entre eles as aquisicOes feitas pela biblioteca, possibilitando a promogéo e o
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acesso aos produtos e servicos oferecidos. Com isso, tem-se que as ac¢Oes de divulgacéo,
sdo importantes para auxiliar na disseminacgdo seletiva da informacédo e apoio ao usuario,
permitindo para a biblioteca ampliar e democratizar o uso dos produtos e servicos,
manter os usuarios informados sobre os servigos, conhecer a demanda dos usuarios e
atender as suas necessidades; incentivar a demanda para a busca da informacgdo e
conhecimento e estimular a atividade de estudo e pesquisa.

Os gestores relatam também a importancia das acdes de divulgacdo como fundamental
para o trabalho atual das bibliotecas, ja que essas acdes podem contribuir em varias
frentes tais como: incentivo ao uso dos servicos oferecidos; divulgacao do trabalho do
bibliotecério; justificar a existéncia da biblioteca e valorizacdo da biblioteca junto a
comunidade; proporcionar o reconhecimento do papel das bibliotecas para a formagao
profissional e para o desenvolvimento da pesquisa; possibilitar o aprimoramento do
dialogo com o usuério; consolidar o reconhecimento da biblioteca no meio académico e
auxiliar no contexto interno da biblioteca, dentro do planejamento estratégico da
organizacao.

De acordo com os dados referentes as acdes de promogdo/divulgacdo dos servicos

das bibliotecas com relacdo a comunicacdo de massa, as respostas foram distribuidas no

quadro 19.

Quadro 19 - Ac¢bes promocionais de comunicacdo de massa

Desenvolve a¢bes de promogio/divulgacdo de comunica¢io de massa? Respostas
Sim 22
Nao 01
Total 23

Fonte: Elaborado pela autora

Graéfico 7 - Ac¢des promocionais de comunicacdo de massa
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Fonte: Elaborado pela autora
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Quadro 20 - Relato das a¢des promocionais de comunicagdo de massa

Acdes promocionais de massa Ndmero de bibliotecas que utilizam
cada acdo

Divulgacdo dos servicos nas redes sociais:
Facebook, Twitter e Blog da Biblioteca e do Sistema

- 14
de Bibliotecas

Site da biblioteca 11

Divulgacdo com matérias e entrevistas em meios 8
eletrdnicos de comunicagdo: TVs abertas, locais e TV
Universitaria, radio universitaria e radios locais

Divulgacéo da biblioteca no site da Universidade 5

Eventos da Biblioteca e da Universidade (calourada e 5
outros)

Divulgacdo em Jornal da Universidade 3

Boletim com novas aquisi¢es da biblioteca 3

Material impresso de divulgacdo de servicos 3
(cartazes, guias, pastas) distribuido periodicamente
na biblioteca em treinamentos de usudrios e eventos,
visando difundir ferramentas e fontes de informacéo
cientifica

Divulgacdo em materiais impressos: Folders; 3
revistas; mala direta

Boletins informativos enviados por e-mail 3

Divulgacdo de treinamentos através de meios 2
eletrdnicos (e-mail, blog, site)

Divulgacdo dos servicos no Jornal da Biblioteca e 2
Informativo da Biblioteca (BU Informa)

Outdoors

Divulgacéo de exposicoes

Oficinas de normalizacao

Programa de Capacitacdo de usuarios

Semana do Livro e da Biblioteca

| R NN

Eventos promovidos para a comunidade (Ex: Nova
ortografia portuguesa)

[EN

Pesquisa em bases de dados

Palestras sobre temas de interesse, como: fator de 1
impacto, indice H, também com a participacdo de
editoras cientificas)

Murais internos da biblioteca 1

Catalogo on-line 1

Alertas de devolugdo de livros, de débito e de 1
liberacdo de reservas

Campanhas de ampliacdo do acervo 1

Divulgacédo de boletins institucionais impressos 1

Fonte: Elaborado pela autora
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Constata-se na andlise dos dados, que a grande maioria, ou seja, 22 das bibliotecas
desenvolvem ag¢des de marketing relativas a promogdo com relagdo a comunicagdo de
massa, como réadio, TV, meios eletrdnicos e impressos, outdoors, midias sociais, eventos,
etc.; sendo que apenas 01 biblioteca ndo desenvolve este tipo de acdo. Estas acOes de
promocdao/divulgacdo podem contribuir fortemente para disseminar informacgdes sobre
servicos e produtos da biblioteca além de fortalecer positivamente a imagem da
organizacao.

Verifica-se que segundo o relato dos gestores, as bibliotecas utilizam de varios meios
de comunicacdo de massa para as acdes de promocao/divulgacdo das bibliotecas, com
predominancia dos meios eletrénicos e midias sociais, 0 que condiz com a situacao atual
das bibliotecas das universidades federais, que encontram-se com seus contetidos e
servigos informatizados, o que gera uma facilidade na utilizacdo desses meios. Percebe-
se também acbes de divulgacdo em veiculos de comunicacdo de massa, como radio e
TV, tanto em canais abertos como em ambito universitario, o que contribui tanto para
ampliar a divulgacéo dos servicos das bibliotecas, quanto para consolidar a sua imagem
perante ao publico. Vé-se que, apesar do uso das tecnologias, acdes de promocao com
materiais impressos continuam a ser importantes, na medida que contribuem
efetivamente para a promocdo da biblioteca em eventos, tanto para a comunidade interna
quanto para a comunidade externa atendidas pela mesma.

De acordo com os dados referentes as aces de promocdo/divulgacao dos servicos das
bibliotecas com relacdo as comunicacGes pessoais, as respostas foram distribuidas no

quadro 21.

Quadro 21 - A¢bes promocionais com comunicacfes pessoais

Desenvolve agbes de promog¢io/divulgacio com comunicag¢des

pessoais? Respostas
Sim 12
Nao 11
Total 23

Fonte: Elaborado pela autora
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Graéfico 8 - A¢bes promocionais com comunicacgdes pessoais
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Fonte: Elaborado pela autora

Para representar os dados obtidos que tratam da descricdo pelos gestores das acfes de

promocéao em relacdo a comunicagfes pessoais, foi elaborado o quadro 22.

Quadro 22 - Relato das ac¢Ges promocionais com comunicagfes pessoais

Acédo promocional Numero de bibliotecas que
utilizam cada acdo

Marcadores de livros, marca péginas, 8

marcadores de paginas, indicadores de livros

Folders 6

Brindes em eventos programados: canetas, 4

pastas personalizadas, squeezes, sacolas para
transporte de livros, chaveiros

Banners

Camisetas

Postais

Guia do usuario com orientacdes sobre
funcionamento, normas, direitos e deveres,
contatos Uteis

Expositores

Displays 1
Fonte: Elaborado pela autora
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Na anéalise dos dados relativos as acdes de promocdo/divulgacdo dos servigos com
relagdo a comunicagdes pessoais, constata-se que um percentual alto (48%) das
bibliotecas respondentes ndo utilizam ac6es deste género, contrastando com a realidade

levantada quanto as a¢des de comunicagdo de massa, onde apenas 01 biblioteca (4%) ndo
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desenvolve estas acOes. Este fato pode estar relacionado a facilidade das bibliotecas na
utilizacdo dos meios de comunicacdo de massa da propria Universidade onde estdo
inseridas, uso de sites e midias sociais, e-mails, participagdo em eventos; sendo que todas
estas acdes ou sdo gratuitas, ou subsidiadas pela Universidade, ou de custo baixo, o que
acredita-se que justifica a viabilizacdo deste tipo de acdo em detrimento das acdes de
comunicagdes pessoais que demandam de outro tipo de verba, que muitas vezes a
biblioteca ndo dispde, necessitando de conseguir algum patrocinio externo ou verba da
propria Universidade para compra do material a ser utilizado.

De acordo com os dados constantes no quadro 22 referentes ao relato dos gestores
quanto a utilizacdo pelas bibliotecas de agdes relacionadas a comunica¢Bes pessoais,
visualiza-se que as bibliotecas utilizam de varios tipos dessas a¢cdes de promocdo. Os
marcadores de livros e os folders sdo os itens mais utilizados, ja& que sdo materiais que
apresentam custo muito baixo ou nenhum custo, se forem impressos em grafica da
propria Universidade.

De acordo com os dados referentes a realizacdo de pesquisas para identificar as
opiniGes dos usuarios quanto aos servicos e produtos ja existentes, as respostas foram
distribuidas no quadro 23.

Quadro 23 - Pesquisas de opinido com 0s usuarios

Esta biblioteca faz pesquisas de opinido junto aos usudrios? Respostas
Sim 15
N3o 8
Total 23

Fonte: Elaborado pela autora

Gréfico 9 - Pesquisa de opinido junto aos usuarios
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Fonte: Elaborado pela autora
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Verifica-se que a maioria das bibliotecas fazem algum tipo de pesquisa de opinido junto
aos usuarios relacionada aos servigos e produtos ja existentes, representando 65% do
total, o que pode refletir a importancia que os gestores atribuem aos seus usuarios. Estas
pesquisas sdo importantes no sentido de medir o desempenho e a importancia da
biblioteca para o0s seus usudrios. Este instrumento também pode auxiliar na
adequacao/inovacgdo dos produtos e servigos de acordo com a demanda e as sugestdes
levantadas.

Mesmo sem a questdo solicitar a descricdo do tipo de pesquisa de opinido, foram
relatados pelos gestores varios tipos de ferramentas, que encontram-se relacionadas no

quadro 24.
Quadro 24 - Tipos de pesquisas de opinides dos usuarios das bibliotecas
Tipos de pesquisa Numero de bibliotecas que utilizam
tipo de pesquisa
Estudo de usuarios 5
Questionarios 2
Caixa de sugestoes 2
Pesquisa de marketing 1
Enquete no site da biblioteca 1
Canal aberto no site para sugestbes e 1
reclamacoes
Urna no sagudo da biblioteca 1
Avaliacdo dos usuarios apds treinamentos 1
em bases de dados
Divulgacdo dos contatos da biblioteca no 1
site para davidas e opinides

Fonte: Elaborado pela autora

Visualiza-se que as bibliotecas procuram dispor de mecanismos para efetuar
pesquisas, proporcionando desta forma, uma comunicacdo direta com 0S Seus USUArios,
sendo que o estudo de usuario é o mais utilizado como instrumento de pesquisa de
opiniBes dos usuarios. Entende-se que, ap0s as pesquisas junto aos usuarios, € importante
com base na andlise das opinides, o planejamento de acGes efetivas como forma de

apresentar um retorno das sugestdes e reclamacdes apresentadas.
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De acordo com os dados referentes a criagdo dos produtos e servigos de informacéo da
biblioteca a partir das demandas dos usuérios, as respostas foram distribuidas no quadro
25.

Quadro 25 - Criagdo de produtos/servicos pela demanda dos usuérios

Criacdo de produtos/servicos pela demanda dos usuarios Respostas
Sim 18
Nao 1
Ndo informaram

Total 23

Fonte: Elaborado pela autora

Gréfico 10 - Criacdo de produtos/servigos pela demanda dos usuarios
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Fonte: Elaborado pela autora

De acordo com os dados referentes a descricdo pelos gestores respondentes dos
produtos e servicos de informacdo da biblioteca que foram criados a partir das demandas

dos usuarios, as respostas foram distribuidas no quadro 26.
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Quadro 26 - Produtos e servicos criados pela demanda dos usuarios das bibliotecas

Produtos e servicos

Respostas dos gestores

Produtos e servicos

Respostas dos gestores

Elaboracdo de ficha 7 Treinamentos de 4
catalografica presencial pesquisa em bases de
e via correio eletronico dados e Portal da Capes
Auto-empréstimo 3 Perfil da biblioteca em 3
redes sociais:
Facebook, Twitter,
Blogs
Visitas orientadas 3 Treinamentos de 3
usuarios presenciais ou
por demanda
Normalizagdo de 3 Empréstimo de 2
trabalhos académicos netbooks e notebooks
Orientacédo na 2 Alteracdo das regras de 2
elaboracdo de trabalhos empréstimo: prazos e
académicos e cientificos quantidades por
categoria de usuarios
Site da biblioteca 2 Repositorio 2
Institucional
Formulério  eletr6nico 2 Comutacao 2
"Fale com 0 bibliografica
bibliotecario” ou "Fale
conosco"
Instalaco de Rede Wi- 2 Disseminagdo seletiva 1
Fi da informacéo
Manual de normalizacéo 1 Folder da biblioteca 1
Palestras sobre fontes de 1 Mapa do acervo 1
informacdo
Servico de referéncia 1 Ampliagdo do horério 1
virtual de atendimento
Orientagcdo & pesquisa 1 Projeto de incluséo 1
bibliografica digital
Campanha do siléncio 1 Espaco fisico para 1
exposicao
Ampliacdo do espaco de 1 Auto-devolucéo 1
estudos
Troca de mobiliario dos 1 Catalogacdo de acervos 1
postos de estudo de professores e
pesquisadores
Sinalizagdo da 1 Servigos de 1
biblioteca empréstimo/devolucao
via web
Emissdo de atestado 1 Implantacdo de ilhas 1
negativo ou nada consta digitais
pela internet
Evento de recep¢do aos 1 Treinamentos para 1
calouros calouros presencial
Guarda-volumes como 1 Orientacdo de uso do 1
auto-servico acervo
Pegue e Leve - 1 Empréstimos de DVD 1

publicacdes em
duplicatas
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Produtos e servicos Respostas dos gestores | Produtos e servicos Respostas dos gestores
Ampliacdo do servigo 1 Treinamentos  on-line 1
de empréstimo entre para novos usuarios
bibliotecas com novos
convénios
Disseminagdo  seletiva 1 Programa de 1
da informag&o via web Capacitacdo de
Usudrios
Sala de projecdo de 1 Ampliacdo das cole¢des 1
videos digitais
Treinamento no uso do 1 Acesso aos deficientes 1
manual de teses e visuais: Programa
dissertacdes (ABNT) Dosvox, lupa eletronica
para  baixa  Visdo,
impressora Braille
Empréstimo, renovacao 1 Boletim bibliografico 1
e reserva via web
Compra de e-books 1 Biblioteca Digital de 1
Teses e Dissertacdes
(BDTD)
Implantacdo de uma 1 Tutoriais on-line para 1
rede de Internet sem fio acesso a servigos como:
(Wireless) mais renovacao e reserva
apropriada
Ampliagdo do ndmero 1 Catélogo on-line 1
de livros para
empréstimo

Fonte: Elaborado pela autora

No tocante a cria¢do de produtos e servicos de informacédo a partir das demandas dos
usuarios, verifica-se que do total de 23 gestores respondentes, 18 gestores responderam
positivamente, representando 81% do total, o que representa que a grande parte do total
de bibliotecas utilizou da opinido dos usuarios para a implantacdo de novos produtos e
servicos. Este fato confirma a questdo abordada anteriormente aonde foi constatado que
a maioria das bibliotecas realiza pesquisa de opinido junto aos seus usuarios quanto aos
seus produtos e servigos. Vé-se que as bibliotecas utilizam dos dados coletados nestas
pesquisas de opinido e efetivamente implementam a¢fes relativas a um retorno destas
demandas, o que pode agregar credibilidade a organizacao junto aos seus usuarios, além
de atrair tanto 0s usuarios reais como 0s usuarios potenciais.

Percebe-se uma significativa diversidade de produtos e servi¢os criados a partir das
demandas dos usudrios, o que demonstra que as bibliotecas estdo sintonizadas no
atendimento das necessidades dos seus usudrios. Dentre 0s servigos mais citados criados
pela demanda dos usuarios, estdo a elaboracdo da ficha catalografica presencial e via
correio eletronico e os treinamentos em bases de dados e portal da Capes. Analisa-se que



113

este fato se deve a tendéncia das bibliotecas federais em implantarem suas bibliotecas
digitais (BDTDs) e Repositdrios Institucionais, para o deposito da producéo cientifica e
intelectual principalmente dos alunos de pds-graduacdo e docentes das Universidades,
assim como no oferecimento do treinamento e acesso aos periodicos eletrdnicos e portal
da Capes.

Constata-se ainda segundo os dados mencionados, a tendéncia das bibliotecas na
implantacdo de auto-servigos, assim como acontece atualmente nas organizacGes que
visam lucro. Outro ponto que chama a atencdo € o uso das redes sociais e a oferta de
servigos e atendimentos em meio eletrénico, 0 que permite ao usuario ter acesso a esses
Servigos sem necessariamente comparecer na biblioteca.

De acordo com os dados referentes a existéncia nas bibliotecas de algum setor ou
departamento que cuida especificamente da elaboracéo de acGes promocionais, as

respostas foram distribuidas no quadro 27.

Quadro 27 - Setor/depto. responsavel pelas a¢cdes promocionais

Existe algum setor/depto. que cuida da elaboragdo de a¢des

promocionais? Respostas
Sim 10
Nao 13
Total 23

Fonte: Elaborado pela autora

Gréfico 11 - Setor/departamento responsavel pelas a¢cdes promocionais

43%

OSim
B Nao

57%
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Fonte: Elaborado pela autora

No quadro 28 estdo listadas as informacGes sobre os setores ou departamentos que
foram mencionados pelos gestores.

Quadro 28 - Setor/departamento responsavel pelas acbes promocionais

Setor Respostas dos gestores
Setor de Referéncia 3
Setor de Comunicacéo 2
Setor de Comunicacdo e Marketing da 1

Biblioteca

Setor de Eventos

Departamento de Acdo Cultural

Divisdo de Orientacdo ao Usuario

Divisdo de Auxilio aos Leitores

Departamento de Apoio ao Usuario

N

Setor de Divulgacao

Fonte: Elaborado pela autora

Observa-se segundo o quadro 28, que das bibliotecas que possuem setores ou
departamentos responsaveis pela elaboracdo de acGes promocionais, algumas bibliotecas
possuem mais de um setor responsavel pelas a¢fes. Diante dos dados anteriores que
indicaram que a maioria das bibliotecas desenvolve algum tipo de agdo promocional,
acredita-se que a criacdo destes setores ou departamentos especificos para elaborar estas
acOes facilita muito na criacdo/manutencdo de acGes, assim como possibilita que toda a
equipe da biblioteca pode contribuir mais ativamente, pois terd um responsavel para
receber as suas sugestdes, assim como viabiliza um atendimento direto com 0s usuéarios e
no planejamento das acGes voltadas para os diversos publicos atendidos pela biblioteca.

Constata-se que 0 setores ou departamentos citados como responsaveis pelas acdes
promocionais, embora com designacdes diferentes, possuem 0 mesmo objetivo, sendo
que algumas denominagdes foram comuns a mais de uma biblioteca respondente, sendo
que o mais citado foi o setor de Referéncia, que caracteriza-se pelo atendimento ao
usuario.

Vé-se também, que o fato desses setores possuirem a responsabilidade por estas a¢oes
indica uma preocupagdo no planejamento e direcionamento destas agdes em setores
especificos da biblioteca, o que facilita 0 acompanhamento e diagnéstico da eficacia das

acOes por parte dos gestores das bibliotecas.
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De acordo com os dados referentes se existe a participacdo da biblioteca em acdes
promocionais conjuntas com outros setores da Universidade, as respostas foram

distribuidas no quadro 29.

Quadro 29 - A¢bes promocionais conjuntas com outros setores da Universidade

Participa de acdes promocionais com outros setores da Universidade? Respostas
Sim 15
Nao 8
Total 23

Fonte: Elaborado pela autora

Graéfico 12 - AcBes promocionais conjuntas com outros setores da Universidade

o Sim
m Nao

Fonte: Elaborado pela autora

De acordo com os relatos dos gestores respondentes com relacdo aos tipos de acgoes
promocionais conjuntas com outros setores da Universidade, as respostas encontram-se

indicadas no quadro 30.
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Quadro 30 - Tipos de agdes promocionais conjuntas com outros setores da
Universidade

Tipos de a¢des promocionais conjuntas Respostas dos gestores
Parcerias com o0 Setor de Comunicagéo 2
Recepcao aos calouros 2
Parceria com os Departamentos Académicos 2
Treinamentos em sala de aula agendados pelos 1
professores da Instituicao

Pesquisas em eventos cientificos 1
Semana do Museu 1
Semana do Livro e da Biblioteca 1
Feiras do Livro 1
Eventos de p6s-graduacao 1
Encontro anual de equipes da é&rea de saude 1
(odontologia, nutricdo, farmacia e enfermagem)

Parceria com a Pro-Reitoria de Extenséo 1
Parceria com a Pré-Reitoria de Graduacao 1
Parceria com a Pr6-Reitoria de Ensino e Graduagao 1
Semana Académica 1
Palestras sobre normas bibliogréficas 1
Treinamentos na Biblioteca 1
Parceria com a Pro-Reitoria de Recursos humanos, 1
oferecendo o treinamento do Portal da Capes para

funciondrios e docentes

Parceria com a Prd-Reitoria de Pesquisa e Pds- 1
Graduagao

Parceria com a Radio Universitaria para divulgacéo 1
da Campanha de Preservacdo do Acervo através de

spots na programacao

Participacdo em  eventos realizados  pela 1
Universidade

Participacdo em eventos realizados por Instituicfes 1
externas como representante da Universidade

Parceria com a Coordenadoria de Comunicacao 1
Social

Parceria com a Assessoria de Comunicacéo 1
Parceria com o Setor de Eventos 1
Parcerias com escolas 1

Fonte: Elaborado pela autora
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Verifica-se que do total de bibliotecas, 65% participam de agfes promocionais
conjuntas com outros setores da Universidade e 35% nao realizam este tipo de parceria.
Isto indica que este tipo de parceria vem tornando-se comum a uma parcela
representativa das bibliotecas, podendo estabelecer tanto um apoio no planejamento das
acbes promocionais, como um suporte no tocante a verbas disponibilizadas para
viabilizar tais acGes. Outro ponto a considerar € que estas parcerias possibilitam as
bibliotecas impactos muito positivos em relagdo a melhora da sua imagem, divulgacéao
de seus produtos e servigos perante & comunidade interna e externa, reconhecimento da
importancia da biblioteca dentro da Instituicdo onde ela encontra-se inserida,
participacdo e envolvimento de usuarios ativos e potenciais, além do estimulo da equipe
da biblioteca no planejamento e execucdo de acgBes promocionais conjuntas,
proporcionando a interagdo com outros setores da Universidade.

De acordo com os dados referentes as acGes promocionais referentes a imagem da

biblioteca que sdo realizadas atualmente, as respostas foram distribuidas no quadro 31.

Quadro 31 - Ac¢0es de promocéo da imagem da biblioteca

Ag¢bes promocionais relacionadas a imagem da biblioteca Respostas
Sim 20
Nado 03
Total 23

Fonte: Elaborado pela autora

Gréfico 13 - AcBes de promogao da imagem da biblioteca
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13%

o Sim

m Nao

87%

Fonte: Elaborado pela autora

Quadro 32 - Acdes de promocao da imagem da biblioteca

Ac0es de promogéo Respostas dos gestores
Redes sociais: Blog, Twitter, Facebook 5
Folders 4
Site da biblioteca 4
Divulgacdo da biblioteca no site da 4
Universidade

Eventos 3
Programa de Capacitacdo de usuarios 2
para uso dos servicos da biblioteca

presencial e a distancia

Treinamentos no uso de fontes de 2
informacao e Portal da Capes

Visitas orientadas 2
Avisos impressos nos murais internos da 2
biblioteca

Divulgagio na  WebTV-  Canal 2
Universitario

Guia do Usuério 2
Biblionoticias - boletim enviado em 2
formato eletronico

Participacdo em eventos da Universidade 2
Minicursos 1
Programa de Incentivo a Leitura - Proler 1
Exposicdes de artistas 1
Doacdo de obras da lista do vestibular 1
para a Biblioteca do Sistema Presidiario

para atender aos detentos que pretendem

prestar vestibular

Atividades de recepcdo aos calouros 1
Campanha de organizagdo nos ambientes 1
das bibliotecas
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Campanhas de incentivo a leitura
Expositores

Evento CrossRef

Feiras

Floripa Letrada

Matérias elaboradas sobre servi¢os
Treinamentos

Servigo de Referéncia virtual

I

Campanhas
E-mails
Programa de Atendimento & Pessoas com 1
Necessidades  Especiais  (Deficientes
visuais) - Prover

Eventos 1
Doacdo de materiais bibliogréaficos para 1
entidades sem fins lucrativos
Entrevistas 1

Guia do Usuério 1

Participacdo como representante da 1
Universidade em eventos externos
Campanhas de conservacdo do acervo e 1
outros materiais
Atividades relacionadas ao ambiente de 1
acessibilidade informacional
Projeto Cidadao 1
Recepcao de alunos recém-ingressos 1
Divulgacdo em entrevistas para redes de 1
televisao
Organizacdo e realizacdo de eventos da 1
area de Ciéncia da Informacéo
Fonte: Elaborado pela autora

De acordo com o0s dados acima constata-se que a maioria das bibliotecas entende
como relevante realizar acbes que promovam a sua imagem, destacando-se tanto as
atividades presenciais como em meios eletrdnicos e midias sociais e de comunicacéo,
assim como materiais impressos; abrangendo publicos de diversas categorias, inclusive
com necessidades especiais. Também € relatada a participacao efetiva da biblioteca tanto
em eventos internos da Universidade como em eventos externos, possibilitando agdes de
promoc¢do da imagem com uma maior abrangéncia.

De acordo com os dados referentes ao segmento de publico para o qual as acbes
promocionais da biblioteca séo direcionadas, as respostas foram distribuidas no quadro
33.
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As ag6es promocionais desta biblioteca sdo direcionadas a qual

segmento de publico? Quantidade
*Comunidade académica 12
**Comunidade académica e Comunidade externa 9

N3o responderam 02
Total 23

Fonte: Elaborado pela autora
*Comunidade académica: alunos de graduacdo, pés-graduacéo, docentes e servidores
**Comunidade externa: plblico em geral

Gréfico 14 - Acbes promocionais e segmento de publico

39%

9%

52%

@ Comunidade académica

B Comunidade académica e
comunidade externa

0O N&o responderam

Fonte: Elaborado pela autora

Embora o nimero de bibliotecas que realizam a¢des promocionais para o0 segmento da

comunidade externa ndo seja a maioria, representa um percentual significativo no

panorama geral das bibliotecas, 0 que evidencia uma tendéncia destas organizacfes em

ampliar o seu atendimento e suas acdes para além dos muros da universidade, mudando

o seu perfil caracterizado ha décadas atras de exercerem somente o papel de bibliotecas

universitarias.

De acordo com os dados referentes a atribuicdo da responsabilidade pela decisdo das

acOes de divulgacdo no ambito das bibliotecas, as respostas foram distribuidas no quadro

34.

Quadro 34 - Responsaveis pelas decisdes das acdes de divulgacdo da biblioteca

Responsavel

NUmero
respostas

de
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Direcéo 05
Direcdo e departamentos envolvidos 04
Direcdo e chefias 04
Da equipe de bibliotecérios 04
Direcdo da biblioteca central e das setoriais 01

Direcdo, Setor de Comunicacdo e Marketing da | 01
Biblioteca e comissdo de divulgacéo
Diregdo, coordenagdo de bibliotecas e comissdes | 01
especializadas de estudo da biblioteca universitaria
Direcdo, equipe de funcionarios e sugestdes de | 01
usuarios via Fale Conosco no site da biblioteca
Divisédo de Servigos de Usuarios através da Secédo de | 01

Referéncia

Total de respondentes 22
Sem resposta 01
Total de bibliotecas 23

Fonte: Elaborado pela autora

Tém-se que a maioria dos gestores respondentes apontam com maior frequéncia, 0s
seguintes responsaveis pela tomada de decisdes para a realizacdo de a¢des promocionais:
somente a direcdo; direcdo e departamentos envolvidos; direcdo e chefias e equipe de
bibliotecarios. Verifica-se também que a direcdo aparece como amplamente envolvida
nestas decis@es. Isto indica uma postura consciente dos gestores quanto a importancia da
realizacdo de acgdes de divulgacdo pelas bibliotecas. Ao envolver a equipe interna,
comissfes externas e até usuarios nestas decisdes, 0s gestores estdo inovando nas
ferramentas de gestdo das bibliotecas. Destaca-se também que uma biblioteca possui um
Setor de Comunicacdo e Marketing que juntamente com a direcdo e uma comisséo de
divulgacdo tomam em conjunto as decisdes sobre as a¢cdes promocionais.

De acordo com os dados referentes as acdes adotadas mais eficientes para estimular o
uso da biblioteca, as respostas foram distribuidas no quadro 35.

Quadro 35 - Acles de divulgacdo mais eficientes para estimular o uso da biblioteca

Acdes mais eficientes Respostas dos gestores
Site da biblioteca 3
Campanhas 2
Divulgacdo dos livros novos que a 2
biblioteca recebe

Inclusdo da biblioteca em redes sociais 2
(blog, twitter, facebook)

Treinamento sobre como usar o portal 2
de periddicos da capes

Visitas orientadas 2
Programa de capacitacdo de usuarios 1
Mensagens de divulgacdo aos usuarios 1
por e-mail
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Divulgacéo de servigcos de assessoria a 1
escrita de teses e artigos cientificos

Divulgacéo de servico de comutacao 1
Divulgacéo de servico de levantamento 1
bibliografico

Divulgagdo dos Livros atualizados da 1
bibliografia basica

Noticias na rede interna da Universidade 1
Treinamento em sala de aula no inicio 1
do ano letivo

Campanha para compra de livros 1
Treinamento no uso das normas ABNT 1
Organizacdo e realizacdo de eventos na 1
biblioteca

Portal da Universidade 1
Videos sobre o uso dos recursos 1
informacionais

Treinamentos (educacao de usuarios) 1
Comunicados aos usuarios por e-mail 1
Programa de extensdo universitaria 1
Climatizacdo do ambiente 1
Folders 1
Fale Conosco 1
Servicos de auto-empréstimo 1
Campanha de Incentivo a Leitura 1
Campanha de organizacdo no ambiente 1
da biblioteca

Materiais de divulgacdo de produtos e 1
Servicos

Divulgacdo em midia televisiva e 1
eletronica

Biblionoticias 1

Fonte: Elaborado pela autora

Constata-se que as ac¢Oes de divulgacdo mais citadas pelos gestores relacionam-se a

divulgacdo de produtos e servicos utilizando meios eletronicos,

redes sociais e

treinamentos em formato presencial do portal de periddicos da Capes e também visitas

orientadas, campanhas em geral e divulgacdo dos livros novos que a biblioteca recebe.

Também foram citados eventos, programas de extensdo e capacitacdo de usuarios e

diversas formas de campanhas junto aos usuarios, tais como campanhas com sugestdes

de docentes e alunos para compra de livros (indicagGes), de incentivo a leitura, de

conservacao do acervo, de organizacdo no ambiente da biblioteca.

Vé-se também uma preocupacdo com agOes voltadas a estimular o uso da biblioteca

pelo usuario como o empréstimo de netbooks e notebooks e climatizagdo do ambiente.
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Constatou-se também na pesquisa que um gestor ndo informou os dados solicitados e um
gestor relatou que desconhece quais as acGes mais eficientes para estimular o uso da
biblioteca.

De acordo com os dados referentes as dificuldades encontradas para implantacdo das

acOes promocionais, as respostas foram distribuidas no quadro 36.

Quadro 36 - Dificuldades para implantagdo das acGes promocionais -

Dificuldades encontradas Respostas  dos
gestores

Falta de pessoal 10

Falta de verba 10

Poucos servidores com aptidao para atuarem na area 01

promocional

Falta de usuarios na biblioteca devido ao acesso 01

remoto

Problemas estruturais (ex: micros obsoletos) 01

Tempo 01

A falta de um setor para cuidar especificamente das 01
atividades de promocéo

Falta de profissionais qualificados 01
Falta de apoio da Instituicdo 01
Necessidade de elaborar uma politica de marketing 01
Burocracia para autorizacdo dos gastos 01
Conhecimento do acervo da biblioteca 01
Nenhuma dificuldade 02
Né&o informaram 02

Fonte: Elaborado pela autora

Verifica-se que as duas dificuldades mais citadas pelos gestores respondentes dizem
respeito a dois aspectos a saber: falta de pessoal e falta de verba. Uma outra dificuldade
apresentada é com relacdo a existéncia de poucos servidores com aptidao para atuarem
na area promocional, o que indica que é necessario treinamento e motivagdo de toda a
equipe de trabalho, pois todos podem contribuir com alguma parcela na divisdo de

tarefas, no planejamento e execucédo das agbes promocionais. E mais um desafio para o



124

gestor transpor em sua biblioteca. Outras dificuldades foram citadas, sendo que alguns
gestores apontaram mais de uma dificuldade. Dois gestores relataram que ndo houve
nenhuma dificuldade para implantar acdes promocionais em sua biblioteca, e dois
gestores ndo informaram se existiram dificuldades ou néo.

De acordo com os dados referentes ao tipo de controle ou registro das agdes de

promocao realizadas, as respostas foram distribuidas no quadro 37.

Quadro 37 - Controle ou registro dos resultados das acdes de promocéao

Existéncia de controle ou registro dos resultados das acfes de promogéo Respostas
Sim 12
Nado 09
Nao informaram 02
Total 23

Fonte: Elaborado pela autora

Gréfico 15 - Controle ou registro dos resultados das a¢es de promocao
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5206 0O N&o responderam

39%

Fonte: Elaborado pela autora
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Quadro 38 - Tipos de controle ou registro para acompanhamento das agOes
promocionais
Tipos de controle ou registro Respostas dos gestores
Estatistica de acesso dos usuarios e 3
controle de frequéncia (catraca)
Relatorios mensais e anuais da biblioteca
Lista de presenca
Questionario
Pesquisa de marketing
Registro em forma de artigo ou pdster de
trabalho apresentado em evento
Relatérios mensais e anuais das atividades 1
de extenséo
Acdes de treinamentos e mini-cursos 1
Balanco semestral para avaliagdo com as 1
metas tracadas pelo PDI da Universidade
Acompanhamento e andlise por parte das 1
chefias da biblioteca
Lista de frequencia
Livro de assinatura
Indicadores da biblioteca
Avaliacdo feita pelos usuérios
Tabulacédo de dados das fichas
distribuidas com os usuarios participantes
das acoes
Fonte: Elaborado pela autora

RN~

N

Verifica-se que sdo utilizados pelas bibliotecas diversos mecanismos de controle ou
registro para acompanhamento das a¢des promocionais, como forma de medir e avaliar
os resultados alcancados por estas acdes, porém os dados dos respondentes indicam que
uma parcela significativa das bibliotecas ainda ndo utiliza nenhum mecanismo de
controle. Observa-se que alguns tipos de controle ou registro sdo comuns a varias
bibliotecas e algumas delas fazem uso de mais de um tipo de controle ou registro para
acompanhamento das a¢cdes promocionais. Os mecanismos mais citados foram estatistica
de acesso dos usuarios e controle de frequéncia, lista de presenca e relatérios mensais e
anuais da biblioteca. Avalia-se que estes mecanismos de controle podem desempenhar
um papel de grande importancia como instrumentos dos quais os gestores podem dispor
para planejamento e aprimoramento de futuras acGes de promocdo, assim como para a
adequacao e correcdo de falhas existentes. Além disso, todos os tipos de mecanismos que
podem estabelecer dados estatisticos podem tornar-se importantes indicadores para
diversas finalidades, tais como: aumento de verba disponibilizada pela Instituicdo para a

biblioteca (aquisicdo de livros e outros materiais bibliograficos, assinatura de bases de
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dados, ampliacdo e manutencdo do espaco fisico, etc.); implantacdo de novos servicos;
adequagdo de espacos; treinamento de funcionérios para melhor atendimento dos
usuarios, entre outros.

De acordo com os dados referentes a existéncia nas bibliotecas de algum indicador de

desempenho, as respostas foram distribuidas no quadro 39.

Quadro 39 - Existéncia de indicador de desempenho

Existéncia de indicador de desempenho Respostas
Sim 12
Ndo 10
Nao informaram 01
Total 23

Fonte: Elaborado pela autora

Grafico 16 - Existéncia de indicador de desempenho
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Fonte: Elaborado pela autora

De acordo com os dados referentes aos tipos de indicadores de desempenho utilizados
pelas bibliotecas, as respostas foram distribuidas no quadro 40.
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Quadro 40 - Indicadores de desempenho utilizados pelas bibliotecas

Tipos de Indicadores Respostas dos gestores

Dados estatisticos de empréstimo e 2
renovagOes através do software da
biblioteca

Indicador de produtos e servigos

Indicador de Gestao de pessoas

Indicador de Desenvolvimento de acervo

Indicador de Extensao

Indicador de Infra-estrutura

Controles estatisticos diarios

A

Questionarios enviados pela reitoria sobre
0 comportamento dos servigos da
Biblioteca

Gréficos gerados no setor de empréstimo: 1
empréstimos, renovacgdes, livros mais
utilizados

Gréficos gerados no setor de referéncia: 1
estatistica de uso do portal de periddicos
da capes, de acesso a internet.

Relatorios e resultados de producédo 1

Dados estatisticos da frequencia de 1
usuarios na biblioteca

Relatérios emitidos pelo Programa 1
Pergamum

Avaliacdo do publico ao final de cursos e 1
treinamentos
Elaboracdo de relatorios

Indicadores para redimensionamento 1
funcional

Indicadores de numero de empréstimo,
usuarios, ampliacdo do acervo

Indicadores de Produtos e Servicos 1

Relatério de frequéncia de publico 1
atendido em cursos e treinamentos

Fonte: Elaborado pela autora

Na tabulacdo dos dados, observou-se que a maioria das respostas dos gestores relatava
somente o tipo de indicador sem mencionar a frequéncia com que sdo aplicados. Como
0S gestores somente citaram o tipo de indicador, sem efetuar esclarecimento sobre os
mesmos, a pesquisadora, pela pratica profissional em uma biblioteca universitaria e por
conhecer a maior parte dos mesmos, acrescentara informacgdes de natureza técnica a
titulo de esclarecimento dos mesmos. Por esta razdo optou-se em elaborar o quadro 40

somente com a relagdo dos tipos de indicadores mencionados pelos gestores, fazendo a
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complementacdo apos a analise de cada instrumento. Neste quadro tem-se as bibliotecas
que elencaram seus indicadores de desempenho, sendo que algumas delas possuem mais
de um indicador e uma delas possui um conjunto de cinco indicadores de desempenho, o
que demonstra uma grande preocupacdo em estabelecer critérios para cada indicador
considerado estratégico para a biblioteca. Analisam-se estes cinco indicadores como:
- Indicador de produtos e servigos: em bibliotecas universitarias sdo utilizados para este
fim, indicadores de empréstimos, devolucdes, frequencia de usuarios, avaliacdes feitas
junto aos usuarios ao final de treinamentos e cursos entre outros;
- Indicador de gestdo de pessoas: em bibliotecas universitarias sdo utilizados para este
fim, indicadores de demanda de aumento do quadro funcional justificada pela avaliagéo
de todos os setores e servicos oferecidos. Este indicador serve também para ac¢des junto
ao RH da Instituicdo, para solicitacdo de novas vagas de funcionarios, estagiarios, assim
COmo para cursos, treinamentos, reposicdo de vagas (aposentadoria), entre outros;
- Indicador de desenvolvimento de acervo: em bibliotecas universitéarias sdo utilizados
para este fim, indicadores de avaliacdo do acervo, onde é feito o dimensionamento do
acervo quanto a disponibilidade de titulos e nimero de exemplares de acordo com as
disciplinas dos cursos de graduacao e pés-graduacdo, de forma a atender as exigéncias
do Ministério da Educacdo para reconhecimento e avaliagdo de cursos da Universidade;
avaliacdo do uso do acervo com a identificacdo de parte do acervo que ja ndo é mais
utilizada hd muito tempo, tendo a possibilidade de remanejamento para outro local da
biblioteca (armazém), liberando espago para livros novos solicitados pelos docentes,
entre outros critérios para aquisicdo e avaliacdo do acervo tanto impresso como em
formato eletronico (bases de dados, e-books, etc).
- Indicador de extensdo: em bibliotecas universitarias, sao utilizados para este fim,
indicadores de projetos ou atividades de extensdo desenvolvidos na Biblioteca ou em
setores/Instituigdes parceiras do projeto. Atividades de extensdo sdo atividades com
acOes educativas, culturais ou cientificas que visam atingir tanto o publico interno da
Universidade como a comunidade externa em geral.
- Indicador de Infra-estrutura: em bibliotecas universitarias sdo utilizados para este fim,
indicadores relacionados a parte da estrutura fisica da biblioteca, equipamentos entre
outros.

Uma das bibliotecas quando cita a ferramenta chamada de indicadores para
redimensionamento funcional avalia-se que neste caso, isto pode indicar a avaliagcdo das

necessidades da biblioteca quanto a novos funcionarios e adequacéo dos existentes.
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Foi citado por uma biblioteca um indicador referente a utilizagdo de Relatérios e
resultados de producdo. Neste caso trata-se de indicadores de producdo da biblioteca
quanto ao numero de atendimentos, empréstimos, frequéncia de usuérios, medi¢des de
servigos, nimero de correcdes de referéncias bibliograficas de trabalhos académicos,
numero de fichas catalograficas elaboradas, entre outros.

Outro indicador citado por uma biblioteca foi referente & Relatorios emitidos pelo
Programa Pergamum. Avalia-se que séo relatorios de vérios tipos referentes a
indicadores como: empréstimos, devolucdes, frequencia de usuarios, entre outros. Cada
biblioteca universitaria utiliza um tipo de programa para o gerenciamento de todo o
sistema de dados, e o Programa Pergamum é um destes sistemas. Cada programa
proporciona a geragcdo de varios tipos de relatdrios estatisticos e indicadores. Desta
forma ndo é possivel uma maior avaliacdo deste Programa citado, visto que a
pesquisadora nao dispde de mais informacao a respeito.

Constata-se que sdo utilizados pelas bibliotecas véarios tipos de indicadores de
desempenho com a finalidade de avaliar servicos, infra-estrutura, processos e pessoas,
Percebe-se também que uma parcela significativa das bibliotecas nao utiliza nenhum tipo
de indicador de desempenho, o que pode prejudicar esta organizacdo no sentido de
estabelecer pardmetros para acdes internas e externas junto aos usuarios e a Instituicdo
mantenedora. Atualmente, qualquer organizacgdo prescinde destas ferramentas para o0 seu
planejamento e acbes de gestdo. Entende-se que o uso de indicadores de desempenho
possibilita um planejamento estratégico mais eficiente por parte dos gestores na
conducdo das necessidades dos usuéarios, bibliotecas e da Universidade, como por
exemplo na ocasiéo das visitas de reconhecimento e avaliacdo de cursos.

Sistematizando a analise dos dados, foram montados o0s quadros

respectivamente.
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Gestor Usuarios Formacéo do Sexo | Idade (faixa Titulagéo Area
ativos gestor etéria)
Gl De 10.001 a Biblioteconomia M De 25 a 45 anos Mestrado Administracdo com énfase em Gestéo
20.000 estratégica, marketing e inovacgéo
G2 De 3001 a Biblioteconomia F De 25 a 45 anos Especializagdo Gestéo da informacéo
10.000
G3 Né&o informou Biblioteconomia F De 46 a 60 anos Mestrado Gestdo da informacéo
G4 Né&o informou Biblioteconomia F De 46 a 60 anos Mestrado Ciéncia da Informacéo
G5 De 3001 a Biblioteconomia F De 46 a 60 anos Especializagdo Gerenciamento da informagéo
10.000
G6 De 3001 a Biblioteconomia F De 46 a 60 anos Especializagdo Gestdo do conhecimento e tecnologia da informa-
10.000 cdo
G7 De 1000 a Biblioteconomia F De 46 a 60 anos Especializagdo Administracdo em Sistemas de Informacéo; Ges-
3.000 tdo publica
G8 De 10.001 a Biblioteconomia F De 46 a 60 anos Especializagdo Sistemas de informacéo
20.000
G9 De 1.000 a Biblioteconomia F De 61 anos ou Especializagdo Ciéncias Sociais Aplicadas
3.000 mais
G10 De 30.001 a Biblioteconomia F De 46 a 60 anos Especializagdo Sistemas de informagéo tecnoldgica
45.000 Educagéo a distancia
G11 Né&o informou Biblioteconomia F De 25 a 45 anos Mestrado Patriménio Cultural
G12 De 3001 a Biblioteconomia F De 25 a 45 anos Especializagdo Educacéo Especial - Acessibilidade
10.000
G13 Né&o informou Biblioteconomia F De 46 a 60 anos Graduagdo Biblioteconomia
Gl14 N&o informou Biblioteconomia F De 61 anos ou Especializagdo Documentacéo Cientifica; Geréncia de recursos
mais informacionais
G15 Né&o atende Biblioteconomia F De 46 a 60 anos Especializagdo Museologia
publico
(somente
Servigos
internos)
G16 De 3001 a Biblioteconomia F De 46 a 60 anos Especializagdo Néo informou
10.000
G17 De 10.001 a Biblioteconomia M De 25 a 45 anos Mestrado Educacéo
20.000
G18 De 21.000 a Biblioteconomia; F De 25 a 45 anos Especializagdo Marketing politico; Assessoria em comunicagéo
30.000 Jornalismo
G19 De 3001 a Biblioteconomia M De 25 a 45 anos Especializagdo Administracgdo de servigos
10.000
G20 De 21.000 a Biblioteconomia M De 46 a 60 anos Especializagdo; | Sistemas de informagéo;
30.000 *Mestrado em *Politicas publicas e gestdo da educacéo superior
Andamento
G21 N4o informou Biblioteconomia F De 61 anos ou Especializagdo Biblioteconomia
mais
G22 De 3001 a Biblioteconomia M De 25 a 45 anos Especializagdo Gestéo e tecnologia da informacéao
10.000
G23 De 10.001 a Biblioteconomia F De 46 a 60 anos Especializagdo Estudo de usuario
20.000

Fonte: Elaborado pela autora
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Gestor Tempo como Publico atendido Conhecimento sobre Importéncia das agoes de marketing
gestor marketing
Gl 1 ano Graduagdo, Pos-graduagéo, Palestras, Cursos, Bibliografias, | Divulgagao dos produtos e servigos da
Docentes, Funcionarios, Outros biblioteca; Valorizar o servico prestado
Comunidade Externa pelas bibliotecas
G2 3 anos Graduacdo, Funcionéarios Palestras, Cursos, Bibliografias Divulgacéo dos produtos e servigos
G3 5 anos ou mais Graduagdo, Pos-graduagéo, Palestras Divulgacéo dos produtos e servigos
Docentes
G4 5 anos ou mais Graduagdo, Pos-graduagao, Palestras, Leituras Fundamental para o trabalho atual das
Docentes, Funcionérios, bibliotecas
Comunidade Externa
G5 5 anos ou mais Graduagdo, Pos-graduagdo, Palestras Divulgacéo dos produtos e servigos
Docentes, Funcionarios,
Comunidade Externa
G6 5 anos ou mais Graduagdo, Pos-graduagao, Bibliografias Manter os usuéarios informados sobre 0s
Docentes, Funcionarios, servigos oferecidos
Comunidade Externa
G7 5 anos ou mais Graduagdo, Pos-graduagao, Palestras, Cursos, Bibliografias, | Manter os usuarios informados sobre os
Docentes, Funcionarios, Outros servigos oferecidos
Comunidade Externa
G8 5 anos ou mais Graduagdo, Pos-graduagdo, Palestras, Cursos, Bibliografias, | Promover o acesso aos produtos e servicos
Docentes, Funcionarios, Outros oferecidos, Ampliar e democratizar 0 uso
Comunidade Externa dos produtos e servicos, Proporcionar
maior visibilidade para a Institui¢do
G9 5 anos ou mais Graduagdo, Pos-graduagao, Palestras, Cursos Divulgacéo dos produtos e servigos da
Docentes, Funcionarios, biblioteca, Divulgacéo do trabalho do
Comunidade Externa bibliotecario
G10 5 anos ou mais Graduagdo, Pos-graduagao, Palestras, Bibliografias Divulgacéo dos produtos e servigos da
Docentes, Funcionarios, biblioteca, AcBes de divulgacio em even-
Comunidade Externa tos e nos meios de comunicacio
G11 3 anos Graduagdo, Pos-graduagao, Palestras, Bibliografias Divulgacéo dos produtos e servigos da
Docentes, Funcionérios, biblioteca
Comunidade Externa
G12 4 anos Graduagdo, Pos-graduagao, Bibliografias Divulgagao dos produtos e servigos da
Docentes, Funcionérios biblioteca
G13 5 anos ou mais Graduagao, P6s-graduagao, Palestras, Cursos Divulgacéo dos produtos e servigos da
Docentes, Funcionarios biblioteca, Justificar a existéncia da
biblioteca
G14 5 anos ou mais Graduagao, P6s-graduagao, Palestras, Bibliografias, Outros | Divulgacédo dos produtos e servigos da
Docentes, Funcionarios, biblioteca; Incentivar a demanda para a
Comunidade Externa busca da informagZo e conhecimento;
Valorizar o servigo prestado pelas
bibliotecas; Estimular a atividade de estu-
do e pesquisa; Reconhecimento do papel
das bibliotecas para a formagdo profissio-
nal e para o desenvolvimento da pesquisa
G15 3 anos Graduagdo, Pés-graduacéo, Palestras, Cursos, Bibliografias | Divulgagéo dos produtos e servigos da
Docentes, Funcionarios, biblioteca
Comunidade Externa
G16 5 anos ou mais Graduagdo, Pos-graduagao, Palestras, Bibliografias Os canais de marketing sdo imprescindi-
Docentes, Funcionarios, veis para atingir os objetivos especificos
Comunidade Externa da satisfacio dos usuarios
G17 2 anos Graduagdo, Pos-graduagao, Palestras, Cursos Fundamentais para que as bibliotecas
Docentes, Funcionarios, tornem publicos os seus produtos, servicos
Comunidade Externa e atividades; Valorizar o servigo prestado
pelas bibliotecas;
G18 5 anos ou mais Graduagdo, Pés-graduagéo, Palestras, Bibliografias, Outros As estratégias de marketing devem fazer
Docentes, Funcionarios, parte de um conjunto de agdes
Comunidade Externa de comunicagso, dentro de um Plano
de Comunicacéo para a unidade
de informacdo
G19 1 ano Graduagéo, Pos-graduacdo, Cursos, Bibliografias Fundamental para o trabalho atual das
Docentes, Funcionarios bibliotecas
G20 5 anos ou mais Graduagdo, Pés-graduagéo, Palestras, Bibliografias Incentivo ao uso dos servicos oferecidos;
Docentes, Funcionarios, Aprimoramento do dialogo com 0 usuario;
Comunidade Externa Consolidar o reconhecimento da biblioteca
no meio académico
G21 5 anos ou mais Graduacdo, Pos-graduagao, Palestras, Cursos, Bibliografias | Fundamental para o trabalho atual das
Docentes, Funcionarios, bibliotecas
Comunidade Externa
G22 1 ano Graduacdo, Pos-graduagao, Palestras, Cursos, Bibliografias | Auxiliar nas areas de disseminagéo
Docentes, Funcionarios, Seletiva da informag&o e apoio ao usué-
Comunidade Externa rio; Auxiliar no planejamento estratégico
G23 5 anos ou mais Graduagdo, P6s-graduagao, Palestras Divulgacéo dos produtos e servigos da
Docentes, Funcionarios, biblioteca; Divulgagio das aquisigdes feitas
Comunidade Externa
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Gestor

Desenvol-
ve acoes
de
promo-
¢do de
massa

Tipos de agdes de
promocao de massa

Desenvol-
ve acoes
de
promo-
¢do
pessoal

Tipos de acdes de
promocao pessoal

Pesquisas de
opinido dos
USUarios

Tipos de pesquisas de
opinides de usuarios

Gl

Sim

Divulgacéo de exposicoes;
Site da biblioteca;
Divulgacéo dos servigos
nas redes sociais:
Facebook, Twitter e Blog
da Biblioteca; Programa de
Capacitagdo de usuérios;
Eventos na praca; Semana
do Livro e da Biblioteca

Sim

Camisetas; Banners;
Folders; marca
paginas; Postais

Sim

Pesquisa de marketing

G2

Sim

Divulgacéo dos servigos
em sites, blog, jornal da
Biblioteca

Sim

Marcadores de livros

Sim

Estudo de usuéarios

G3

Sim

Eventos promovidos para a
comunidade (Ex: Nova
ortografia portuguesa;
Pesquisa em bases de
dados; Montagem do
trabalho cientifico;
Palestras sobre temas de
interesse, como: fator de
impacto, indice H, também
com a participagdo de
editoras cientificas)

Sim

Questionarios

G4

Sim

Site da biblioteca, blog,
midia eletronica,
exposicdes, encontros,
palestras, minicursos

Né&o

Né&o

G5

Néo

Néo

Néo

G6

Sim

Site da biblioteca
Divulgacéo em Jornal da
Universidade

Né&o

Né&o

G7

Sim

Material impresso de
divulgacéo de servigos,
blog, twitter

Sim

Expositores, Folders

Sim

Questionarios

G8

Sim

Divulgacéo em materiais
impressos: Folders;
revistas; mala direta,
Divulgacao dos servi¢os
nas redes sociais:
Facebook, Twitter e Blog
da Biblioteca, Portal da
Universidade

Sim

marcadores de
paginas, Brindes em
eventos
programados:
canetas, pastas
personalizadas,
squeezes, sacolas
para transporte de
livros, chaveiros

Sim

Estudo de usuarios, Enquete
no site da biblioteca, Canal
aberto no site para sugestdes
e reclamac0es, Urna no
sagudo da biblioteca

G9

Sim

Portal da Universidade,
Site da biblioteca,
Divulgacao dos servi¢os
nas redes sociais:
Facebook, Twitter e Blog
da Biblioteca

Sim

Folders, Marcadores
de livros

Sim

Estudo de usuarios

G10

Sim

Divulgacéo dos servigos
no Jornal da Biblioteca e
Informativo da Biblioteca
(BU Informa)

Sim

Banners, Folders,
marcadores de
paginas

Sim

Estudo de usuarios

Gl1

Sim

TVs abertas, Site da
biblioteca, Portal da
Universidade

Sim

Folders, Brindes em
eventos
programados:
canetas, pastas
personalizadas

Sim

Caixa de sugestdes,
Divulgacéo dos contatos da
biblioteca no site para
davidas e opinides,
Avaliagéo dos usudrios apds
treinamentos em bases de
dados

G12

Sim

Site da biblioteca, Twitter

Né&o

Né&o

G13

Sim

Divulgacéo de
treinamentos através de
meios eletronicos (e-mail,
blog, site)

Né&o

Né&o
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Gestor

Desenvol-
ve acoes
de
promo-
¢do de
massa

Tipos de agdes de
promocao de massa

Desenvol-
ve acoes
de
promo-
¢do
pessoal

Tipos de a¢des de
promocao pessoal

Pesquisas de
opinido dos
Usuarios

Tipos de pesquisas de
opinides de usuarios

Gl4

Sim

Entrevistas para radio, TV,
clipping, portais e blogs;
Alimentacéo e manutencéo
de noticias em redes
sociais, nos meios de
comunicacéo e na midia
local

Néo

Sim

Né&o informou

G15

Sim

Divulgacéo da biblioteca
no site da Universidade;
Site e Facebook do
Sistema de Bibliotecas

Néo

Néo

G16

Sim

WebTV; radio
universitaria; Portal da
Universidade; Site da
biblioteca; Boletins
informativos enviados por
e-mail; Eventos

Sim

Indicadores de livros

Sim

Né&o informou

G17

Sim

Site da biblioteca, blog;
Divulgacéo de boletins
institucionais impressos;
Divulgacédo com matérias e
entrevistas em meios
eletronicos de
comunicacéo (TVs locais)

Sim

Né&o informou

G18

Sim

Divulgacéo na radio
universitaria; TV
Universitéria; Site e
Facebook do Sistema de
Bibliotecas; Divulgagéo
em Jornal da Universidade;
Boletins informativos
enviados por e-mail;
Outdoors; Eventos;
Eventos realizados pela
Universidade: calourada
dos alunos no primeiro
semestre de cada ano

Sim

Guia do usuario com
orientacdes sobre
funcionamento,
normas, direitos e
deveres, contatos
Gteis; Folders

Sim

Nao informou

G19

Sim

Site da biblioteca;
Divulgacéo dos servigos
nas redes sociais:
Facebook; Panfletos com
informacdes sobre a
biblioteca e os servicos
prestados; Murais internos
da biblioteca; Boletim com
novas aquisi¢oes da
biblioteca

Néo

Sim

Né&o informou
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Desenvol-
ve agles
de
promo-
¢do de
massa

Unidade

Tipos de a¢des de
promocao de massa

Desenvol-
ve acoes
de
promo-
¢do
pessoal

Tipos de a¢des de
promocao pessoal

Pesquisas de
opinido dos
USuarios

Tipos de pesquisas de
opinides de usuarios

G20 Sim

Divulgacéo dos servigos
nas redes sociais:
Facebook, Twitter e Blog
da Biblioteca; Site da
biblioteca; Catalogo on-
line; Boletins informativos
enviados por e-mail;
Boletim com novas
aquisicoes da biblioteca;
Alertas de devolucéo de
livros, de débito e de
liberagdo de reservas; radio
universitaria; TV
Universitaria; Divulgacdo
em Jornal da Universidade;
Material impresso de
divulgacéo de servicos
(cartazes, guias, pastas)
distribuido periodicamente
na biblioteca em
treinamentos de usuarios e
eventos, visando difundir
ferramentas e fontes de
informacao cientifica

Sim

Brindes em eventos
programados:
canetas, pastas
personalizadas,
squeezes, sacolas
para transporte de
livros, chaveiros,
marcadores de
paginas; Displays

Sim

Estudo de usuarios

G21 Sim

Divulgacéo dos servigos
nas redes sociais: Twitter;
e-mail; Site da biblioteca

Sim

Marcadores de livros

Néo

G22 Sim

Divulgacéo de oficinas de
normalizacéo; Boletim
com novas aquisicdes da
biblioteca; Campanhas de
ampliagdo do acervo

Né&o

G23 Sim

TVs abertas, locais e TV
Universitaria; Divulgacédo
através de meios
eletrénicos; Divulgagdo em
materiais impressos;
Outdoors; Divulgacédo dos
servigos nas redes sociais;
Eventos

Sim

Brindes em eventos
programados

Sim

Caixa de sugestdes

Fonte: Elaborado pela autora
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atendimento

Treinamentos na
Biblioteca

Unidade Produtos criados | Setor responsavel Acles Acoes de Ac0es promocionais e
a partir da pelas acdes promocionais promog&o da segmento de publico
demanda dos promocionais conjuntas com imagem da
USUarios setores da biblioteca

Universidade

Gl Disseminacéo Sim - Setor de Sim. Palestras sobre | Programa de Comunidade académica e
seletiva da Comunicagao e normas Capacitacéo de comunidade externa
informagdo; Auto- | Marketing da bibliogréficas; Usuarios para uso
empréstimo; Biblioteca Pesquisas em dos servicos da
Empréstimo de eventos cientificos; biblioteca
netbooks; Manual Semana do Museu; presencial e a
de normalizacdo; Semana do Livro e distancia; Servigo
Perfil da biblioteca da Biblioteca de Referéncia
em redes sociais; virtual; Redes
Palestras sobre sociais: Blog,
fontes de Twitter, Facebook
informacéo;

Servico de
referéncia virtual
G2 Né&o informou N&o possui Sim. Setor de Campanhas Comunidade académica
Comunicagéo

G3 Cursos de Sim - Setor de Né&o Eventos Comunidade académica
pesquisa em bases | Eventos
de dados

G4 Né&o informou Né&o possui Sim. Feiras em Treinamentos nouso | Comunidade académica e

parcerias com escolas, de fontes de comunidade externa
eventos de pds- informacéo,
graduacdo minicursos

G5 Visitas orientadas, N&o possui Néo Néo Né&o informou
Orientagéo a
pesquisa
bibliografica,

Orientacdo na
elaboragéo de
trabalhos académicos
e cientificos,
Elaboracéo de ficha
catalogréfica
G6 N&o informou Néo possui Sim. Setor de Néao Comunidade académica
Comunicagdo
G7 Blog, Twitter Sim - Setor de Encontro anual de Folders, Blog, Comunidade académica e
Referéncia equipes da area de Twitter, Expositores, comunidade externa
salde (odontologia, E-mails
nutricdo, farmécia e
enfermagem)

G8 Campanha do Departamento de Parceria com a Pro- Programa de Comunidade académica e
silencio, Ampliagdo | Acdo Cultural, Reitoria de Extensdo, | Incentivo a Leitura | comunidade externa
do espaco de estudos, | getor e Referéncia | ParceriacomaPro- | projer: programa
Troca de mobiliario Reitoria de Graduagéo, de Atendimento &
dos postos de estudo, Parceria com os
Auto-empréstimo, Departamentos Pessoas_ com
Guarda-volumes Académicos, Parceria Necessidades
€Omo auto-servico, com a Coordenadoria Especiais
Alteracio das regras de Comunicacio (Deficientes
de empréstimo: Social visuais) - Prover
prazos e quantidades
por categoria de
usuarios, Ampliagao
do servico de
empréstimo entre
bibliotecas com
Nnovos convenios

G9 Folder da Néo possui Treinamentos em | Eventos, Comunidade académica
biblioteca, Mapa sala de aula | Exposicdes de
do acervo, agendados pelos | artistas
Ampliagdo do professores da
horério de Instituicéo,
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Unidade Produtos criados | Setor responsavel Acbes Acoes de Ac0es promocionais e
a partir da pelas acbes promocionais promocéo da segmento de publico
demanda dos promocionais conjuntas com imagem da
USUarios setores da biblioteca

Universidade

G10 Empréstimo de N&o possui Recepcéo aos Evento CrossRef, Comunidade académica
netbooks e calouros Atividades
notebooks, Projeto de relacionadas ao
incluséo digital, ambiente de
Espaco fisico para acessibilidade
exposicdo, Auto- informacional, Feiras,
empréstimo, Auto- Projeto Cidadéo,
devolugdo, Floripa Letrada,

Elaboracéo de ficha Doagdo de materiais
catalogréfica, bibliogréficos para
Catalogacdo de entidades sem fins
acervos de lucrativos, Doagdo de
professores e obras da lista do
pesquisadores vestibular para a
Biblioteca do Sistema
Presidiario para
atender aos detentos
que pretendem
prestar vestibular

Gl1 Treinamentos de Sim - Diviséo de Parceria com a Pr6- | Treinamentos no Comunidade académica
pesquisa em bases | Orientagéo ao Reitoria de uso de fontes de
de dados e Portal Usuério Recursos humanos, informagdo e
da Capes, oferecendo o Portal da Capes,

Treinamento no treinamento do Treinamentos no
uso do manual de Portal da Capes uso de fontes de
teses e para funcionarios e informagdo e
dissertagoes docentes Portal da Capes,
(ABNT), Visitas Visitas orientadas
orientadas

G12 Nao foi criado Néo possui Né&o Twitter Comunidade académica
nenhum produto

G13 Treinamentos de Né&o possui Néo Né&o Né&o informou
usudrios por
demanda

Gl4 Elaboracéo de Nao possui Parceria com a Folders; Guia do Comunidade académica e
ficha Assessoria de Usuério; comunidade externa
catalogréfica; Site Comunicagao; Entrevistas;
da biblioteca; Parceria com a Pr6- | Matérias
Repositério Reitoria de Pesquisa | elaboradas sobre
Institucional e Pés-Graduagao; Servicos

Parceria com a Pro-
Reitoria de Ensino e
Graduagio
G15 Empréstimo, Né&o possui Néo Site da bibliotecae | Comunidade académica

renovagéo e
reserva via web;
Normalizacédo de
trabalhos
académicos; Ficha
catalogréfica de
dissertagoes e
teses via internet;
Disseminacao
seletiva da
informagcéo via
web;
Treinamentos de
usuarios
presenciais

facebook;
Divulgacéo da
biblioteca via
pagina
institucional
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Unidade Produtos criados | Setor responsavel Acbes Acoes de Ac0es promocionais e
a partir da pelas acbes promocionais promocéo da segmento de publico
demanda dos promocionais conjuntas com imagem da
USUarios setores da biblioteca

Universidade
G16 Né&o informou Sim - Setor de Parceria com o WebTV; radio Comunidade académica e
Comunicagéo Setor de Eventos universitaria; comunidade externa
Portal da
Universidade; Site
da biblioteca;
Boletins
informativos
enviados por e-
mail; Eventos

G17 Site da biblioteca; N&o possui Semana Académica | Divulgacédo da Comunidade académica e
Instalacéo de uma biblioteca no site comunidade externa
rede Wi-Fi da Universidade;

Avisos impressos
nos murais
internos da
biblioteca;
Divulgacéo em
entrevistas para
redes de televisdo;
treinamentos,
visitas orientadas
Formulario Sim - Setor de Participagdo em Guia do Usuério; Comunidade académica e

G18 eletronico "Fale Comunicagéo eventos realizados Folders; Redes comunidade externa
conosco"; pela Universidade; sociais: Facebook;
Treinamento on- Participagdo em Participagdo em
line para novos eventos realizados eventos da
usudrios; Tutoriais por Instituicdes Universidade;
on-line para externas como Participagdo como
acesso a servigos representante da representante da
€Omo: renovagéo e Universidade Universidade em
reserva; Programa eventos externos;
de Capacitagdo de Organizacéo e
Usuarios; realizagdo de
Orientacédo na eventos da area de
elaboragdo de Ciéncia da
trabalhos Informagdo
académicos e Programa de
cientificos; Capacitacdo de
Treinamentos de USuarios para uso
pesquisa em bases dos servigos da
de dados e Portal biblioteca
da Capes; presencial e a
Comutagéo distancia;
bibliogréfica; Campanhas de
Elaboracéo de incentivo a leitura;
ficha catalogréafica Campanhas de
via correio conservagdo do
eletrénico acervo e outros

materiais;
Campanha de
organizagao nos
ambientes das
bibliotecas

G19 Elaboracéo de Né&o possui Né&o Folders; Avisos Comunidade académica

ficha catalogréafica
via correio
eletrénico;
Formulario
eletrnico "Fale
com o
bibliotecario”

impressos nos
murais internos da
biblioteca
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Unidade

Produtos criados
a partir da
demanda dos
usuarios

Setor responsavel
pelas acbes
promocionais

Acbes
promocionais
conjuntas com
setores da
Universidade

Acoes de
promocéo da
imagem da
biblioteca

Ac0es promocionais e
segmento de publico

G20

Alteracdo das
regras de
empréstimo
Ampliagdo do
numero de livros
para empréstimo;
Emisséo de nada
consta pela
internet;
Implantacédo de
ilhas digitais;
Normalizacéo de
trabalhos
académicos;
Ampliagao das
colegBes digitais;
Evento de
recepgao aos
calouros

N&o possui

Recepcéo aos
calouros; Parceria
com a Réadio
Universitaria para
divulgagéo da
Campanha de
Preservacéo do
Acervo através de
spots na
programacao

Site da biblioteca;
Biblionoticias -
boletim enviado
em formato
eletronico;
Recepcéo de
alunos recém-
ingressos

Comunidade académica

G21

Pegue e Leve -
publicagdes em
duplicatas;
Normalizagéo de
trabalhos
académicos;
Visitas orientadas;
Treinamentos de
pesquisa em bases
de dados e Portal
da Capes;
Empréstimos de
DVD; Elaboragéo
de ficha
catalogréfica;
Repositério
Institucional;
Biblioteca Digital
de Teses e
Dissertacdes
(BDTD); Catéalogo
on-ling;
Comutagéo
bibliografica;
Acesso aos
deficientes
visuais: Programa
Dosvox, lupa
eletronica para
baixa visdo,
impressora
Braille; Sala de
projecdo de videos

Sim - Divisao de
Auxilio aos Leitores

Néo

Site da biblioteca;
Redes sociais:
Twitter

Comunidade académica

G22

Boletim
bibliogréfico;
Treinamentos de
USUArios;
Orientacéo de uso
do acervo

Sim - Departamento
de Apoio ao
Usuario

Parceria com os
Departamentos
Académicos

Participagdo em
eventos da
Universidade

Comunidade académica

G23

Perfil da biblioteca
em redes sociais:
Facebook, Twitter;
Compra de e-
books; Instalagdo
de Rede Wi-Fi

Sim - Secdo de
Referéncia: Setor de
divulgagéo

Nao

Divulgacéo da
biblioteca no site
da Universidade

Comunidade académica e
comunidade externa

Fonte: Elaborado pela autora
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Unidade Decisdo das Acoes mais eficientes para Dificuldades para Tipo de controle ou Existéncia e frequéncia de indicador
acOes estimular o uso da biblioteca implantacéo das acoes registro do de desempenho
promocionais promocionais resultado das acdes
promocionals
Gl Direcéo, Setor Programa de capacitacéo de Falta de pessoal; Poucos | Questionario; Dados estatisticos de empréstimo;
de usuarios servidores com aptidao Pesquisa de Dados estatisticos da frequencia de
Comunicagéo e para atuarem na area marketing usudrios na biblioteca
Marketing da promocional
Biblioteca e
comissdo de
divulgacdo
G2 Chefia Campanhas, mensagens por e- Falta de verba Estatistica de N4o possui
mail acesso, lista de
presenga
G3 Diregdo Divulgacéo de servigos de Falta de usuérios na Lista de presenca Possui. Frequencia mensal
assessoria de normalizacdo de biblioteca devido ao
teses e artigos cientificos acesso remoto
G4 Diregdo e Programa de extenséo Falta de verba, falta de Relatorios mensais | Indicador de Produtos e Servigos
departamentos universitaria pessoal e anuais das Indicador de Gestéo de pessoas
envolvidos atividades de Indicador de Desenvolvimento de
extensdo, balanco | Acervo
semestral para Indicador de Extenséo
avaliagdo com as Indicador de Infra-estrutura
metas tragadas Frequencia mensal
pelo PDI da
Universidade
G5 N4o informou Néo informou N4o informou N4o informou N4o informou
G6 Direcéo e Divulgacao dos livros novos que | Falta de verba, falta de Né&o Né&o possui
chefias a biblioteca recebe pessoal
G7 Direcdo Divulgacéo de servico de Problemas estruturais Estatistica de Possui. Controles estatisticos diarios
comutagdo, Divulgacéo de (ex: micros obsoletos) acesso dos
servigo de levantamento usuarios e controle
bibliogréfico de frequéncia
G8 Direcéo e Site da biblioteca, Portal da Falta de verba, falta de Livro de Possui.
departamentos Universidade, Folders, Noticias pessoal assinatura, Indicadores de Produtos e Servigos.
envolvidos na rede interna da Universidade, Estatistica de Frequencia mensal
Noticias na rede interna da acesso dos
Universidade, Materiais de usuarios e controle
divulgacéo de produtos e de frequéncia
Servigos (catraca),
Indicadores da
biblioteca
G9 Da equipe de Treinamento em sala de aula no Tempo, falta de verba Né&o possui Possui.
bibliotecarios inicio do ano letivo Acesso a dados estatisticos como
empréstimo e renovacoes através
do software da biblioteca
G10 Diregdo e Capacitagdes no uso dos A falta de um setor para | N&o possui Questionarios enviados pela reitoria
departamentos recursos on-line (bases de dados, | cuidar especificamente sobre 0 comportamento dos servigos
envolvidos catalogos, diretérios, portal da das atividades de da Biblioteca
biblioteca), Videos sobre o uso promocao
dos recursos informacionais,
Empréstimo de netbooks e
notbooks, Climatizacdo do
ambiente
G11 Da equipe de Visitas orientadas Nenhuma dificuldade Avaliacéo feita Gréficos gerados no setor de
bibliotecarios pelos usudrios empréstimo: empréstimos, re-
novagdes, livros mais utilizados.
Gréficos gerados no setor de referén-
cia: estatistica de uso do portal de
periddicos da capes, de acesso a
internet
G12 Diregdo Divulgacéo dos livros novos que | falta de pessoal Né&o possui Né&o possui
a biblioteca recebe
G13 Da equipe de Desconhece falta de pessoal Né&o respondeu Né&o possui
bibliotecarios
Gl14 Direcéo e Incluséo da biblioteca em redes Falta de verba, falta de N&o possui N&o possui
chefias sociais (blog, twitter, facebook) pessoal
G15 Direcéo da Treinamento para calouros Falta de verba Lista de N&o possui
biblioteca frequencia
central e das
setoriais
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Unidade Decisdo das Acoes mais eficientes para Dificuldades para Tipo de controle ou Existéncia e frequéncia de indicador
acOes estimular o uso da biblioteca implantacéo das acoes registro do de desempenho
promocionais promocionais resultado das acdes
promocionails
G16 Da equipe de Servicos de auto-empréstimo; N&o informou N4o possui Possui. Frequencia mensal
bibliotecarios Treinamento sobre como usar o
portal de peri6dicos da capes;
Treinamento no uso das normas
ABNT
Acompanhamento | N&o possui
G17 Direcéo e Visitas orientadas; Divulgacéo Nenhuma dificuldade e analise por parte
chefias em midia televisiva e eletrdnica das chefias da
biblioteca
G18 Diregéo, equipe | Inclusdo da biblioteca em redes falta de pessoal Relatorios anuais N4o possui
de funcionérios | sociais (facebook); Organizacéo dos da Biblioteca;
e sugestdes de e realizacdo de eventos na Registro em forma
usudrios via biblioteca; Campanha de de artigo ou poster
Fale Conosco Incentivo a Leitura; Campanha de trabalho
no site da de Conservagao do acervo e apresentado em
biblioteca outros materiais; Campanha de evento
organizagdo no ambiente da
biblioteca
Diregdo e Campanhas; Divulgagao dos Falta de profissionais N4o possui Relatérios emitidos pelo Programa
G19 departamentos Livros atualizados da qualificados; falta de Pergamum
envolvidos bibliografia béasica pessoal; Falta de verba;
Falta de apoio da
Instituicdo
G20 Direcéo, Site da biblioteca; Treinamentos | Necessidade de elaborar | Relatérios mensais | Relatério de frequéncia de publico
coordenacéo de | (educagdo de usuérios); uma politica de e anuais da atendido em cursos e treinamentos
bibliotecas e Biblionoticias marketing; Falta de biblioteca
comissdes verba
especializadas
de estudo da
biblioteca
universitaria
G21 Direcéo e Sistema de renovagdo e reserva Falta de verba; Né&o possui Né&o possui
chefias on-line de materiais; Burocracia para
Comunicados aos usuarios por autorizagdo dos gastos
e-mail
G22 Diregdo Campanha para compra de livros | Conhecimento do Tabulagéo de Indicadores para redimensionamento
acervo da biblioteca dados das fichas Funcional.
distribuidas com Indicadores de nimero de emprés-
0S USUarios timo, usuérios, ampliacéo do acervo
participantes das - frequéncia mensal
acoes
G23 Diviséo de Site da biblioteca falta de pessoal; N4o possui N&o possui
Servigos de
Usuarios
através da
Secéo de
Referéncia

Fonte: Elaborado pela autora

Entende-se como relevante para o fechamento desta Se¢cdo um quadro comparativo das

acOes promocionais das empresas (setor privado) e das bibliotecas (setor publico). No

quadro 46, pode-se visualizar que o modelo tedrico das agBes promocionais

desenvolvidas nas bibliotecas estdo alinhadas aos modelos tedricos desenvolvidos para o

setor privado, o que foi comprovado também através dos dados coletados junto as

bibliotecas constantes no quadro,

pesquisa.

que também ratificam a questdo apresentada na
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Quadro 46 - Comparativo entre as acdes promocionais para as organizagdes do setor privado indicadas pela
literatura e as identificadas na pesquisa com as bibliotecas

Acbes promocionais para | Objetivos Acbes promocionais para Objetivos
empresas bibliotecas

Anuncios: Em midias Anlncios em midias impressas

impressas  (jornal, revistas, (jornais, revistas, folders)

panfletos, folhetos, folders) Comunicagdo  de | Em midias eletronicas(radio, | Comunicagéo de massa

Em midias eletrénicas (radio, | massa TV, sites da biblioteca, midias

TV, sites, midias sociais ) sociais)

Em midias alternativas

(painéis, outdoors, bus-door,

faixas, telemarketing, malas

diretas, encartes, sinalizagdo | Comunicagao de Outdoors Comunicagao de massa

urbana em bancos de pragas | massa

com patrocinio)

Demonstracoes Comunicagéo de Painéis Comunicagéo de massa
massa

Estacdes do ano Comunicagdo  de
massa

Langamentos Comunicagao de Divulgacéo dos livros novos que | Comunicagdo de massa
massa a biblioteca recebe

Oportunidades Comunicagao de Langamentos de livros Comunicagao de massa
massa

Eventos Comunicagéo de Organizagéo de eventos Comunicagao de massa
massa

Participagdo em exposicdes e | Comunicagao de Trabalhos em congressos e Comunicagao de massa

feiras massa eventos

Cupons Comunicagdes Distribuigdes gratuitas Comunicagdes pessoais
pessoais

Concursos Comunicagdes Concursos Comunicagdes pessoais
pessoais

Displays Comunicagdes displays, quiosques Comunicagdes pessoais
pessoais

Gondola . Comunicagdes Expositores Comunicagdes pessoais
pessoais

Cartazes Comunicagdes Cartazes informativos no | Comunicagdes pessoais
pessoais campus

Descontos Comunicagdes
pessoais

Prémios Comunicagdes Prémios Comunicagdes pessoais
pessoais

Amostra Comunicagdes Marcador de livros com Comunicagdes pessoais
pessoais logotipo da biblioteca

Aniversario Comunicagdes Datas comemorativas Comunicagao de massa
pessoais

Brindes Comunicagdes Materiais promocionais Comunicagdes pessoais
pessoais (camisetas, bottons, marcadores)

Solidariedade Comunicagdes Eventos solidarios (Ex; Concerto | Comunicagdo de massa
pessoais de Natal)

Table tents Comunicacdo  de | Table tents Comunicagdo de massa
massa

Vale-brinde Comunicagdes
pessoais

Sorteios Comunicagdes
pessoais

Oferta do dia Comunicagdes
pessoais

Fonte: Elaborado pela autora
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9. CONCLUSOES

Esta secdo apresenta as conclusdes obtidas com a pesquisa e recomendagdes de
futuros trabalhos que poderao ser desenvolvidos a partir da tematica apresentada.

A presente pesquisa conseguiu abranger com as bibliotecas respondentes todas as
regides do pais, conforme a proposta inicial do trabalho.

Devido a algumas dificuldades encontradas no retorno das bibliotecas relata-se como
fator mais determinante a greve das universidades federais que teve inicio anteriormente
a coleta de dados e estendeu-se por um periodo longo, impossibilitando que todas as
bibliotecas consultadas contribuissem para a pesquisa. Mesmo assim considera-se que 0
percentual de retorno foi satisfatorio. O indice de retorno permitiu & pesquisadora tracar
um perfil do gestor e das acdes promocionais desenvolvidas nas bibliotecas federais.

Este trabalho procurou analisar as acdes promocionais de marketing em bibliotecas
universitarias federais brasileiras por meio de um levantamento envolvendo as
Instituicdes Federais do pais. Dentro do contexto da investigagio e com o
embasamento da literatura levantada, foi possivel tracar um parametro dessas a¢des que
pode servir de base para qualquer biblioteca na utilizacdo das ferramentas de gestdo de
marketing.

Quanto aos objetivos especificos, verifica-se que os mesmos foram atingidos
satisfatoriamente, conforme relatado a seguir.

Foi efetuada ao longo da presente pesquisa uma ampla revisdo tedrica na literatura
tanto sobre os procedimentos para promoc¢do em bibliotecas como dos procedimentos
para promocdo no setor privado. Isto possibilitou um embasamento consistente e
comparativo das agdes de marketing, para possibilitar a visdo do funcionamento e
aplicacdes destas acOes nestes dois setores diferenciados, ou seja, o setor sem fins
lucrativos e o setor com fins lucrativos, ja que o marketing na atualidade permeia estes
dois tipos de organizacBes, com caracteristicas e dificuldades distintas. Com a andlise
comparativa da literatura levantada e com a identificacdo das a¢Ges promocionais de
marketing adotadas pelas bibliotecas das universidades federais foi possivel equacionar
as questdes da pesquisa que referem-se a como as bibliotecas universitarias federais
brasileiras estdo desenvolvendo as acdes relacionadas a promoc¢éo de seus servigos e se
as acdes promocionais desenvolvidas nas bibliotecas estdo alinhadas aos modelos

tedricos desenvolvidos para o setor lucrativo.
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Evidenciam-se em um panorama geral da pesquisa, alguns fatores que chamam a
atencdo, tais como, o fato de vérias bibliotecas ja atenderem além do publico interno da
Instituicdo aonde esta inserida, também a comunidade externa. Isso evidencia uma
preocupacdo da organizacdo biblioteca em inserir acbes promocionais também para
publicos especificos, tais como alunos de ensino fundamental e médio, deficientes, entre
outros. Outro ponto a ser citado é que todos os gestores ja possuem algum
conhecimento sobre marketing adquirido principalmente com participacdo em palestras,
cursos, em leituras e nas atividades profissionais diarias, ou seja eles ja identificaram a
necessidade deste conhecimento. Constata-se também que todos os gestores enfatizaram
a importancia do uso de estratégias de marketing, no caso, as a¢des de divulgacdo em
bibliotecas universitarias, sendo que a maioria das bibliotecas desenvolve algum tipo de
acao no contexto do marketing, assim como foram criados produtos/servicos pela
demanda dos usuarios em grande parte destas organizacdes. Um ponto a destacar é que
uma das bibliotecas pesquisadas possui entre seus setores internos um Setor de
Comunicagdo e Marketing, o que demonstra a relevancia do marketing no ambito da
organizagdo em si.

A estreita relacdo existente na literatura cientifica entre as ferramentas promocionais
de marketing utilizadas nas organizagdes da iniciativa privada e as que podem ser
utilizadas nas bibliotecas, que se caracterizam como organizacfes publicas, enfatizam a
importancia do levantamento junto aos gestores das bibliotecas, no sentido do
levantamento pratico do uso efetivo dessas acGes de marketing .

Segundo Baptista (2009), o marketing por meio da promocdo poderd divulgar um
maior uso dos servicos e produtos da biblioteca, bem como atrair mais investimentos
para o aperfeicoamento e oferta de novos servigos e produtos.

Acdes promocionais conjuntas com outros setores da Universidade sdo também
iniciativas de grande impacto no sentido de consolidar a importancia da biblioteca para
a Instituicdo e fazem parte da realidade de varias bibliotecas pesquisadas segundo relado
de seus gestores. Junto a isso, e ndo menos importante, € a realizacdo de acdes de
promocdo da imagem da biblioteca.

Apesar das dificuldades enfrentadas pelos gestores, observou-se que as principais,
falta de recursos humanos e recursos financeiros, podem ser enfrentadas a medida que a
biblioteca vai justificando a sua importancia no contexto dos atores que contribuem para

a missao da Universidade que esta baseada no ensino, pesquisa e extensao.
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As bibliotecas, segundo a pesquisa, ainda prescindem do uso efetivo de mecanismos
de controle ou registro para acompanhamento das acGes promocionais efetuadas; assim
como da implementacdo de indicadores de desempenho, que dardo o suporte
quantitativo e qualitativo como ferramentas de tomada de decisdo na gestdo das
bibliotecas.

A pesquisa detectou que o0s gestores das bibliotecas universitarias federais
reconhecem a importancia do conhecimento e da aplicacdo das ferramentas de
marketing para a gestdo de bibliotecas. Os gestores sdo os profissionais que por sua
posicdo nas bibliotecas passam a ser 0s responsaveis pelas decisdes de planejamento e
implantacdo de agOes de marketing nestas organizages. Por isso, estes gestores
precisam continuamente atualizar-se no contexto do marketing.

Torna-se relevante destacar que confrontando os dados coletados com a literatura
consultada, observou-se que na literatura muitas vezes € citada a resisténcia dos
bibliotecarios as mudangas como obstaculo para a adogdo de técnicas de marketing nas
bibliotecas, o que contrasta com os dados obtidos na pesquisa, ja que todos os gestores
reconheceram e enfatizaram a importancia do marketing para suas bibliotecas, sendo
que todas elas fazem uso de algum tipo de acdo de divulgacdo. Isto pode estar
relacionado a busca por conhecimento sobre marketing por parte dos gestores o que
pode ter influenciado na mudanca de postura pela valorizacdo das agdes de marketing,
como forma de atrair os usudrios frente aos impactos tecnoldgicos recentes, assim
como atender as novas e exigentes demandas que as organizaces atualmente estdo
enfrentando.

A presente pesquisa pretende colaborar na melhoria da imagem das bibliotecas
federais, com o0 uso da promocdo como estratégia capaz de minimizar o
desconhecimento das bibliotecas e dos servigos por parte dos usuarios reais e potenciais.

Os resultados da presente pesquisa podem servir de embasamento para a elaboragéo
de acdes promocionais de marketing em qualquer tipo de biblioteca, com algumas
adaptacOes referentes ao tipo de publico atendido e a disponibilidade de pessoal e de
recursos financeiros. A diversidade de acOes adotadas pelas bibliotecas pesquisadas
permitem que outros gestores conhecam estratégias desde as mais simples e com custo
minimo até as mais elaboradas e com maior volume de recursos. Dessa forma tem-se
que as acdes de promocdo de marketing sdo perfeitamente viaveis aos gestores das

bibliotecas, dependendo da sua visdo organizacional, do conhecimento das necessidades
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dos usuarios, planejamento, motivacdo e envolvimento da equipe e sensibilizacdo dos
atores institucionais para efetivar com sucesso estas agoes.

Em funcdo das anélises obtidas com os sujeitos respondentes, nota-se que as agdes
promocionais para uma biblioteca universitaria devem ser estruturadas tomando como
base as seguintes caracteristicas:

- AgOes promocionais de comunicacgdo de massa:

. Com o0 uso de recursos da internet: site da biblioteca; divulgacdo dos servigos nas
redes sociais (Facebook, Twitter e Blog da biblioteca); Portal da Universidade; servicos
de alerta em listas de e-mails de alunos, professores e servidores; catalogo on-line;
boletins informativos enviados por e-mail; alertas de devolucéo de livros, de débito e de
liberacdo de reservas; canal de atendimento por e-mail especifico no site da biblioteca.

. Com o uso de recursos fisicos: divulgacdo dos servicos no Jornal da Biblioteca e
Informativo da Biblioteca (BU Informa); boletim com novas aquisi¢cdes da biblioteca;
material impresso de divulgacdo de servigos (cartazes, guias, pastas) distribuido
periodicamente na biblioteca em treinamentos de usuarios e eventos, visando difundir
ferramentas e fontes de informacdo cientifica; outdoors.

. Com o0 uso de recursos tematicos especificos para diversos segmentos de publico:
divulgacdo de exposigdes; eventos na praga; Semana do Livro e da Biblioteca; Eventos
promovidos para a comunidade (Ex; Nova ortografia portuguesa, Pesquisa em bases de
dados, Montagem do trabalho cientifico, Palestras sobre temas de interesse, como: fator
de impacto, indice H, também com a participacdo de editoras cientificas); promocéo de
encontros, palestras e minicursos; murais internos da biblioteca; eventos realizados pela
Universidade: calourada dos alunos no primeiro semestre de cada ano.

. Atraveés de treinamento envolvendo pessoal de apoio: capacitacdo de usuarios.

- Acdes promocionais com comunicacdes pessoais:

. Com o0 uso de recursos fisicos especificos para a divulgacdo direcionada ao publico,
porém de forma individualizada: camisetas; banners; folders; marcadores de livros;
marca paginas; postais; expositores; brindes em eventos programados: canetas, pastas
personalizadas, squeezes, sacolas para transporte de livros, chaveiros; displays.

Tanto as a¢cdes de comunicagdo de massa como as agdes com comunicagdes pessoais
sdo importantes para a divulgacdo dos produtos e servigos das bibliotecas. Foi levantado
nesta pesquisa que grande maioria das bibliotecas utiliza agdes de comunicagdo de
massa e somente uma pequena parte delas utiliza agbes com comunicagdes pessoais.

Entende-se que as a¢gdes promocionais de marketing devem abranger os dois contextos,
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sendo possivel aos gestores contribuir com mecanismos para efetivamente implementar
um conjunto de acOes cujos objetivos se complementam e atinjam de forma eficaz aos
diversos publicos.

Cabe também ressaltar que a presente pesquisa aborda um enfoque atual de um tema
estratégico para as organizacdes em geral, inclusive as bibliotecas, sendo que outros
estudos podem ser efetuados como forma de suprir a demanda na area de gestdo de
organizagOes. Pela escassez de trabalhos na literatura sobre o tema das ag0es
promocionais de marketing em bibliotecas, este estudo pode servir de suporte para a
geracdo de outros trabalhos que abranjam diversos tipos de bibliotecas, como a anélise
das caracteristicas fisicas e culturais diferenciadas; caracteristicas regionais;
caracteristicas de segmentos de publicos, enfim, podem ser abordados diferentes
aspectos da promocdo e do marketing, como forma de ampliar o conhecimento e a

atuacdo dos gestores das bibliotecas brasileiras.
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APENDICE A: Carta de Apresentacio

CARTA DE APRESENTACAO

Caro Diretor(a)

Sou bibliotecéria da Biblioteca Comunitaria da Universidade Federal de Sdo Carlos/SP
e mestranda do Programa de Mestrado Profissional em Engenharia de Produgdo do
Centro Universitario de Araraquara — UNIARA/SP.

Minha pesquisa, desenvolvida dentro da area de Engenharia de Producéo, versa sobre 0s
aspectos promocionais da informagdo em Bibliotecas de Universidades Federais sob o
titulo “Uma andlise das acOes promocionais de marketing em bibliotecas de
universidades federais brasileiras”.

O trabalho de pesquisa tomard como base os dados obtidos com a aplicacdo do
questionario que esta sendo enviado por email aos gestores desta biblioteca.

Solicito a colaboracdo dos senhores gestores para o0 preenchimento do questionario em
anexo. Esclareco que o instrumento é confidencial e as respostas serdo tabuladas
estatisticamente de forma global.

Contando com a sua importante colaboracao,

Antecipadamente agradeco.

Deise Regina Fernandes Belisario

Bibliotecaria Chefe do Departamento de Referéncia
Biblioteca Comunitaria

Universidade Federal de Sdo Carlos - UFSCar
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APENDICE B: Questionario

Questionario referente a Dissertacdo de Mestrado na area de Engenharia de Producao
intitulada: Uma andlise das acbes promocionais de marketing em bibliotecas

universitarias federais brasileiras. Os dados obtidos com este questionario serdo
relevantes para a pesquisa em questao.

Parte A: Dados cadastrais da Instituigcéo, da biblioteca e de seu gestor.

1. Nome da InstituiGao Federal: ...

2. NOME da BIDHOTECA: ....eeeviieie ittt

3. Quantidade de usuarios ativos cadastrados na biblioteca: .............ccccceeveiieiiiieinnnne.

4. Formagcéo profissional do gestor: ( ) Biblioteconomia
(D T 10101 SRRSO

5. SEXO0: ioviiieireien Idade: ( )25a45 ( )46a60 ( )61oumais
6. Qual a sua titulacdo méxima e respectiva area:

() Graduacdo ( ) Especializacdo ( ) Mestrado ( ) Doutorado
() Pds-Doutorado

7. Ha& quanto tempo atua como gestor (a):
( )lano ( )2anos ( )3anos ( )4anos ( )5anosoumais

Parte B: InformacGes a respeito de a¢bes promocionais de marketing

[EEN

. Qual o publico atendido por esta biblioteca?
) Graduacéo
) Pos-graduacéo
) Docentes
) Funcionarios
) OULroS. ESPECITIQUE ..oovvvevieciieece e

AN AN AN AN

2. O seu conhecimento sobre marketing baseia-se em:
) Palestras

) Cursos

) Bibliografias

) Outros. Especifique:

NN NN
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3. Em sua opinido, qual a importancia da utilizacdo de estratégias de marketing (agdes
para divulgacao) em bibliotecas universitarias?

4. Esta biblioteca desenvolve acbes de promocao/divulgacdo de seus servicos com
relagdo a comunicacdo de massa como radio, TV, meios eletrbnicos e impressos,
outdoors, midias sociais, eventos, etc?

( ) Sim ( ) Né&o

Em caso positivo descrever quais as agoes:

5. Esta biblioteca desenvolve acbes de promocéao/divulgacdo de seus servigos com
relacdo a comunicacBes pessoais como distribuicdo de materiais promocionais
(camisetas, bottons, marcadores de livros, canetas); expositores; displays; quiosques,
etc.

()Sim  ( )Nio

Em caso positivo descrever quais as agoes:

6. Esta biblioteca faz pesquisas para identificar as opiniées dos usuarios quanto aos
servigos e produtos ja existentes?
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7. Descreva quais os produtos e servicos de informacgéo da sua biblioteca que foram
criados a partir das demandas dos usuarios

8. Nesta biblioteca existe algum setor ou departamento que cuida especificamente da
elaboracdo de a¢Ges promocionais?

() SIM. ESPECITIQUE ..ottt sreesne e
() Néo

9. A biblioteca participa de acGes promocionais conjuntas com outros setores da
UNIVErsidade? QUAIS .......veueiieiieieeiesieeriesie st sie e steeste e sseessesseesreesseesesneesseeseeneees

10. Quais acOes referentes a promocdo da imagem da biblioteca sdo realizadas
atualmente?

11. Atualmente, as acBes promocionais desta biblioteca sdo direcionadas a qual
segmento de publico?

12. Quando alguma acdo de divulgacdo da biblioteca é realizada, de quem parte esta
decisao?



162

13. Em sua opinido quais das acOes adotadas foram mais eficientes para estimular o uso
da biblioteca?

14. Em sua opinido quais séo as dificuldades para implantacao destas acdes
promocionais?

15. Ha algum tipo de controle ou registro para acompanhar o resultado das acdes de
promocao que sdo realizadas? Quais?

16. A biblioteca dispde de algum indicador de desempenho? Qual(is)? Se existir, com
que freqliéncia sdo utilizados (semanalmente, mensalmente, semestralmente, outros)
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APENDICE C: Oficio de reenvio dos questionarios aos gestores

Caro Gestor (a)

Estou enviando novamente o questionario para preenchimento, pois os dados da sua
Biblioteca Central s&o muito relevantes para a minha pesquisa e poderdo contribuir para
0 panorama atual da pesquisa na area das Bibliotecas Federais.

Peco a gentileza do envio do questionario preenchido, pois 0 mesmo é objetivo com

perguntas rapidas.

Agradeco a atencao,

Deise Regina Fernandes Belisario

Bibliotecaria Chefe do Departamento de Referéncia
Biblioteca Comunitaria

Universidade Federal de Sao Carlos - UFSCar



