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RESUMO

A aplicacdo de marketing em todos os campos da sociedade é fato comum, posto
que todos temos um produto ou uma idéia/conceito a vender. Dessa forma, cada segmento
adequou as praticas de marketing aos objetivos pretendidos, visando ampliar e/ou manter
sua clientela. As bibliotecas e centros de informacgdo também adequaram os principios de
marketing ao seu campo de atuacgdo, pois no contexto atual, informacédo € um bem precioso
e procurado. Os principios de marketing utilizados em bibliotecas e centros de informacéo
sdo adequados aos servicos e produtos oferecidos, e devem levar em consideracdo o perfil
do usuario, o micro-ambiente, 0 macro-ambiente, as demandas, desejos e necessidades dos
usuarios frente ao universo em que estdo inseridos. Neste trabalho, os principios de
marketing foram analisados na captacdo de clientela usuéria de bibliotecas, na faixa etéria
de 12 a 20 anos, considerando as necessidades informacionais, com o objetivo de
identificar os elementos de marketing capazes de atrai-los ao ambiente da biblioteca.
Baseado em levantamentos estatisticos que comprovaram o crescimento da clientela usuaria
da Biblioteca SESC Aparecida de Goiania, foi elaborado instrumento de pesquisa para
identificar perfil sécio-econdmico, habitos de leitura e compreensao do usuario em relacao
a biblioteca estudada. Os resultados mostraram que 0s usuarios, que estdo no perfil do
cidaddo de classe media baixa, utilizam a internet largamente, porém nao deixam de
freqiientar a biblioteca, devido ao atendimento, acervo e ambiente, e onde ampliam seus
conhecimentos e circulo de amizades. O marketing direto, principal ferramenta de
divulgacdo da biblioteca, que é realizado desde a inauguracdo da biblioteca, proporciona
elementos capazes de atrai-los e fidelizad-los na biblioteca, funcionando como canal de
divulgacdo da instituicdo. Projetos especificos de leitura, envolvendo temas como internet e
debates sobre livros/autores podem ser implementados, para atender necessidades de
informac&o e contextualizago dos usuarios no ambiente da biblioteca.
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1 INTRODUCAO

O mundo passou por grandes transformacdes nas ultimas décadas, sendo que a evolugdo
tecnoldgica mudou varios aspectos da vida cotidiana das pessoas e das instituicdes.

As caracteristicas de relacionamento pessoal, profissional e comercial sofreram alteracfes
drésticas, e as pessoas passaram a ter seus horizontes de relacionamentos ampliados pela
internet.

A informacéo passou a ter conotacdo de extrema importancia nesse mundo globalizado, e
varias profissGes e instituicdes tiveram que se adequar as novas demandas e necessidades da
sociedade.

Desde tempos remotos, a informacgédo sempre foi um artigo de poder, que por muito tempo
permaneceu nas maos dos ricos e poderosos.A criacdo da biblioteca da Mesopotamia, primeira
do mundo que pretendia reunir todo o conhecimento da época em um unico lugar ja demonstra a
relacdo que o homem e a informacdo tém desde tempos imemoriais. Informacéo é poder, e quem
tem a informacdo detém o poder.

Esse conceito, transferido para nossos dias, transformou e continua transformando o
modo de viver da sociedade. Desde Gutemberg, que criou a prensa e possibilitou a publicacao
em larga escala de livros, democratizando o acesso a informacao, até a Era da Digitalizacdo e da
Internet, onde tudo passa a ser em tempo real, a informagdo vem sendo a ferramenta utilizada
para o crescimento profissional, intelectual, e por que ndo, emocional das pessoas.

As bibliotecas e centros de informacao, instituicbes consolidadas e que sempre foram
referencial para leitores e pesquisadores, também tiveram que se ajustar ao novo perfil da
sociedade e dos usuarios. E com a concorréncia crescente da internet, e dos demais meios de
comunicacdo de massa, houve a necessidade constante de utilizacdo de principios de marketing
para atrair e manter a clientela.

Nesse contexto de informatizacdo crescente, é necessario analisar a utilizacdo, no plano
de marketing, das necessidades de participacéo e realizacdo humanas, presentes em cada fase da
vida do ser.Dessa forma, o estudo de usuarios das bibliotecas é de extrema importancia, uma vez
que permite identificar as necessidades, demandas e desejos da clientela da biblioteca, mediante
o perfil levantado em estudos e pesquisas, possibilitando considerar as necessidades de
participacgdo e realizacdo, de cada segmento, na criagdo dos produtos e servicos especificos.

Sendo mais especifica, a segmentacdo da clientela, principalmente em bibliotecas

publicas, é uma importante ferramenta para identificar demandas, desejos e necessidades, que se



diferenciam de acordo com idade, escolaridade, classe social, profissdo, interesses ou outras
especificidades.

Assim, resultados diferenciados sdo obtidos quando analisamos os varios segmentos das
bibliotecas, em especial das publicas, que possuem um publico heterogéneo. Saber o qué, como,
quando e para quem direcionar produtos e/ou servicos, incluindo a informacdo, ndo é um
processo simples de realizar, mas € um processo necessario.

Este trabalho pretende, portanto, analisar, utilizando-se de ferramentas e principios de
marketing aplicados ao ambiente da biblioteca, o crescimento e assiduidade de clientela na faixa
etaria entre 12 e 20 anos, na Biblioteca SESC Aparecida de Goiania, através de pesquisa para
levantamento de perfil, desejos, necessidades e demandas da referida clientela, levando-se em

consideracao os estudos de Maslow, Amaral e Aldo Barreto.



2 BREVE HISTORICO DO MARKETING

Surgido no contexto da Revolucdo Industrial, nos Estados Unidos e trazido para o Brasil
had cerca de 30 anos, o marketing trouxe varias inovacOes tecnoldgicas, operacionais e
administrativas, que foram implantadas inicialmente nas empresas comerciais, e posteriormente
estendidas as instituicdes sem fins lucrativos.

Segundo Kotler (2000, p.30) marketing “é a atividade humana dirigida para a satisfacdo
das necessidades e desejos, através de processos de troca.” Essa troca pode ser de produtos
tangiveis ou intangiveis, e visa um processo continuo.

Richers (2003, p.18) conceitua “marketing como sendo as atividades sistematicas de uma
organizacdo humana voltadas a busca e realizacdo de trocas para com o meio ambiente, visando
beneficios especificos”.

Ainda segundo Kotler, apud Wojcicki (2006),

Marketing é a funcdo empresarial que identifica necessidades e desejos insatisfeitos,
define e mede sua magnitude e seu potencial de rentabilidade, especifica que
mercados-alvo serdo mais bem atendidos pela empresa, decide sobre produtos, servigos
e programas adequados para servir a esses mercados selecionados e convoca a todos na

organizacdo para pensar no cliente e atender ao cliente.

Inicialmente, na década de 40, o marketing era voltado para a producdo, na época da
Revolucéo Industrial, mesclando-se a administragdo; num segundo momento, na déecada de 50,
com o crescimento do comércio e da producdo, o foco passou a ser o produto, havendo a
preocupacdo com o0 aprimoramento e a qualidade do mesmo, para que 0s compradores
adquirissem a producdo; num terceiro momento, na década de 70, o foco passou a ser a venda,
havendo a preocupacdo em satisfazer o cliente para fideliza-lo e utiliza-lo como canal de
divulgacdo da empresa; a partir da década de 90 o foco é o cliente, ou seja, antes que qualquer
produto seja criado ou lancado no mercado, hd a preocupacdo com o0s desejos, demandas e
necessidades dos clientes.

Nobrega (2004, p. 93) vai um pouco mais longe, considerando que “o marketing deve
tratar a maneira como as pessoas vivem suas vidas, ndo os atributos das pessoas”. Ou seja, hé a

necessidade de se contextualizar as necessidades, demandas e desejos das pessoas, para oferecer



produtos e servicos que adequados ndo s6 ao perfil do usuario, mas também a realidade a qual
esse usuario pertence.
Conceituando, segundo Kotler (2000, p. 33):

Necessidades descrevem exigéncias humanas basicas. As pessoas precisam de comida,
ar, agua, roupa e abrigo (...), recreacdo, educacdo e entretenimento. Essas necessidades se
tornam desejos quando sdo dirigidas a objetos especificos capazes de satisfazé-las. (...)
Desejos sdo moldados pela sociedade em que se vive. Demandas sdo desejos por

produtos especificos apoiados por uma possibilidade de pagar.

Para se entender e contextualizar todas as informagdes é necessario a realizagdo de um
processo de marketing. O processo de marketing é composto por quatro fungdes conhecidas por
4 A’s, sendo elas a andlise para compreender o mercado no qual a instituicdo esta inserida; a
ativacéo, que permite que os produtos e servicos atinjam o mercado, a adaptacdo gque ajusta a
oferta de produtos e servigos ao mercado em que se atua e a avaliagdo, que avalia os resultados
obtidos no processo. No entanto, esses aspectos devem ser planejados mediante definicdo de
objetivos e metas.

O processo de andlise deve utilizar a Matriz SWOT, que se compde por um eixo positivo,
composto pelas forcas(diferencial da instituicdo), e as oportunidades compostas pelas
possibilidades de ampliagédo e promogdo dos produtos e servicos da instituicdo. O eixo negativo é
composto pelas fraquezas da instituicdo, ou seja, pelos pontos onde ha a necessidade de
melhoria, e as ameacas, representadas pelos concorrentes da instituicdo.Essa analise deve
considerar o fato do mercado ndo ser estético, e a aplicacdo dos principios e ferramentas de
marketing deve considerar o que a instituicdo pode controlar(microambiente), e 0 que ndo pode
controlar (macroambiente) (ROSSI, 2004).

Inicialmente, o marketing trabalhava com os 4 P’s, ou seja, Produto, Preco, Promocdo e
Praca, porém o novo mix de marketing € composto pelos 6 P’s, ou seja, produto, preco, ponto,
promogdo, processos e pessoas. Wojcicki (2006, p. 4-5) conceitua cada item do mix de

marketing como:

Produto é um bem tangivel ou intangivel utilizado para satisfazer necessidades e
desejos dos usuarios e que pode ser oferecido a um mercado Ponto € o local onde sera
oferecido o produto ou onde sera prestado o servico. Preco é o valor que o usuario esta

disposto ‘a pagar” pelo uso de um servico ou produto. Promogao é a forma como serd
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comunicado ao publico-alvo o bem oferecido. Processos sdo as etapas de realizacéo de
uma tarefa, do encadeamento entre as atividades do setor e desde com as organizagdes.
Pessoas sdo as equipes internas de trabalho, os pares, as chefias da organizagdo ou

setor.

Contextualizando esse mix na biblioteca SESC Aparecida de Goiania, temos como produtos os
servigos (empréstimos, consulta e auxilio a pesquisa) e o acervo da biblioteca; o ponto é a
biblioteca enquanto estrutura fisica, localizada nas dependéncias do SENAC Jaime Camara; o
preco compreende o valor da filiagdo aos Sistema SESC através da confecgdo da carteirinha, que
possibilita 0 acesso a todos os beneficios que o SESC oferece, dentre eles a biblioteca, e o valor
de impressfes de pesquisas realizadas via internet; a promocéo é o ato de comunicar ao publico,
seja através de cartazes, folhetos ,marketing direto, divulgagcdo em salas de aula e/ou eventos, 0s
servicos oferecidos; o processo € o planejamento estratégico realizado anualmente, com
definicdo de metas e acbes a serem desenvolvidas pela biblioteca no decorrer do periodo; e as
pessoas sdo os funcionarios da biblioteca (responsavel e auxiliar), a coordenacdo de Cultura, a
qual a biblioteca é subordinada, e os parceiros, aqui representados pela equipe do SENAC Jaime
Camara.

Esse mix deve ser trabalhado mediante a demanda, as necessidades e desejos do publico-

alvo, definido previamente..

2.1 MARKETING PARA BIBLIOTECAS E OUTROS SERVICOS DE INFORMACAO

Segundo Barreto (1999) a informacao referencia o destino do homem desde seu

nascimento, com a carga genetica que trazemos em nosso corpo.

A informacédo sintoniza o mundo.(...) A importancia que a informagdo assumiu na
atualidade pds-industrial recoloca para o pensamento questdes sobre a natureza, seu
conceito e os beneficios que pode trazer ao individuo e no seu relacionamento com o

mundo em que vive.

Amaral (2001, p. 71) diz que adaptar os conhecimentos de marketing do setor lucrativo
para as unidades de informagdo “é tarefa das mais desafiantes”. Para tal é preciso organizar um
plano de marketing de forma que as possibilidades de erro sejam reduzidas.

Raitt apud Amaral (2001, p. 74) enumera as etapas do processo de marketing como:
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- estabelecimento de objetivos;

- conhecimento da situacdo presente;
- exame de estratégias alternativas;

- selecdo de estratégias apropriadas;

- converséo do plano em agéo.

Esse processo deve ser analisado sobre a ética da Matriz SWOT, que permitira identificar
aspectos do ambiente externo, como fatores geograficos, psicograficos, econdmicos,
tecnoldgicos, culturais, sociais, politicos e comportamentais da clientela real e potencial.

O marketing em bibliotecas e centros de informacdo pode ser trabalhado de varias
formas, e varias ferramentas podem ser utilizadas, dependendo da disponibilidade financeiras e
organizacionais. Amaral (2001) enumera atividades promocionais que podem ser adequadas e
desenvolvidas em bibliotecas e centros de informacdo. Segundo a autora, essas ferramentas, que
somam oito, quando bem utilizadas, geram reconhecimento para a institui¢do, funcionando como
elemento poderoso de marketing. Chinen (2004) enfatiza que o proposito principal de todo o
processo de marketing € a comunicacdo aos clientes reais e potenciais, sobre os produtos e
servigos. Assim, dentre as atividades promocionais que podem ser desenvolvidas em bibliotecas
temos as relagBes publicas, que tem como objetivo criar bom clima de relacionamentos entre a
instituicdo e seu publico capazes de promover e vender produtos e servi¢os, novos ou ndo. As
relacdes publicas promovem a imagem da biblioteca, estabelece valores para a comunidade
usuaria, amplia o prestigio da instituicdo, aumentando assim o interesse pela mesma.

O merchandising,consiste na organiza¢ao do acervo de forma a estimular o browsing e o
empréstimo, utilizando-se de criatividade para expor o acervo dentro da biblioteca. A autora
sugere que para isso, a disposicdo de livros e outros materiais, em livrarias e lojas sejam
observadas e utilizadas dentro do ambiente da biblioteca, com utilizacdo de elementos que
chamem a atenc¢do do publico para o material.

A propaganda, uma ferramenta pouco usada pelas bibliotecas e centros de informacéo
devido ao seu alto valor, tem um poder de divulgar a uma massa maior 0s servicos, produtos e
valores da instituicdo. A autora sugere que haja parceria com outras empresas para divulgacdo
corporativa, 0 que baratearia os custos. Ela enfatiza dois tipos especificos de propaganda que

podem funcionar muito bem em bibliotecas, a mala-direta e o telemarketing. Enquanto a mala-
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direta anuncia ou promove um produto ou servico, o telemarketing , combinado com a mala-
direta, aumenta os indices de resposta da clientela.

A publicidade consiste em divulgacdo realizada em veiculos de comunicacdo, mas que
ndo sdo pagos. Para isso, a biblioteca deve oferecer um angulo de interesse humano,
oportunidade de economizar dinheiro ou realizacdo de algum evento ou atividade de conotagédo
educacional e/ou social.

A promocéo de vendas consiste em utilizacdo de concursos, distribui¢es de brindes, uso
de cupons, descontos e ofertas especiais, referente a produtos e servicos oferecidos na biblioteca,
realizacdo de eventos, festivais e exposi¢Oes. Essas promocgOes atraem 0S USUArios reais e
potenciais, divulgam os produtos e servicos, assim como incentivam ao seu uso.

A venda pessoal ocorre durante todos o contato realizado entre os funcionarios da
biblioteca e seus usuarios. Nesse contexto, qualquer membro da equipe representa a instituicdo, o
gue pode significar que o funcionario atencioso, educado e bem-humorado é a imagem, para o
cliente, da institui¢do, assim como o funcionario mal-humorado, insatisfeito e pouco amigavel
também o é. Em se tratando de venda pessoal, portanto, 0 contato e a resposta da equipe em
relacdo as necessidades, demandas e desejos da clientela usaria € o que faz o diferencial da
unidade de informacéo.

Os incentivos podem ser oferecidos em forma de prazos maiores de devolucdo de
empréstimos, oferta de brindes para encorajar a utilizacdo dos servicos e produtos da biblioteca ,
demonstracdo gratis de servicos, etc. Esses incentivos fidelizam o usuario real e atraem o usuario
potencial da biblioteca.

A atmosfera é outro fator que deve ser considerado dentro das atividades de promocao,
pois segundo Amaral (2001, p. 101) “o ambiente € planejado para produzir reagdes cognitivas ou
afetivas no mercado-alvo. Cada canal terd um visual, cuja percepcdo podera aumentar ou retrair
tanto a satisfacdo do cliente, quanto o desempenho da equipe de trabalho.” Os aspectos fisicos do
ambiente, como acesso, localizacdo, organizacdo, layout, etc, influenciam no comportamento e

utilizacdo do espaco pelo usuario, sendo necessario um cuidado maior em relacao a estes itens.

2.2 MARKETING DIRETO
Kotler (1999) evidenciou o fato das novas estratégias de marketing se preocuparem em
conhecer o cliente, compreender os fatores econdmicos, sociais e tecnologicos que os ligam,

diferenciando marketing de resposta, que se preocupa em atender um apelo ja existente do
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cliente; o marketing de previsao que prevé uma “possivel” necessidade e langa um produto ou
servigo que ganhara espaco devido a esta necessidade; e 0 marketing de criacdo de necessidades,
gue incorpora ao mercado um produto que ndo ha demanda ou necessidade, mas que despertara
desejo de ser adquirido. Para qualquer desses tipos de marketing, os varios componentes do mix
de marketing se fazem necessarios, inclusive o marketing direto, que proporciona um
conhecimento maior do usuario.

Considerando-se que o marketing direto é a ferramenta mais “antiga” do marketing, sua
atualidade e conseqiente utilizagéo se faz presente em nossos dias, posto que o marketing direto
sempre ¢ efetivo, seja ele direcionado para divulgacdo boa ou méa de qualquer instituicéo.

Barros (1996) relatou experiéncia com marketing direto e elencou os trés mandamentos

do marketing direto:

1° Mandamento: isolar cada cliente como individuo; isto implica descobrir o que o
diferencia de outros individuos; ao falar com o cliente como individuo, utilizando o
conhecimento adquirido sobre ele e baseado no relacionamento com ele, é possivel
fazer apelos mais convincentes;

2° Mandamento: construir um relacionamento duradouro com o cliente, oferecendo-lhe
servigos e produtos que lhe agradem, baseando-se no conhecimento sobre ele; isso vai
ligar o cliente ao prestador de servico por periodo mais longo;

3° Mandamento: desenvolver habilidades em testar, para medir a resposta de

determinados individuos a determinadas mensagens em determinadas épocas.

Dessa forma, através do marketing direto € possivel, segundo Barros (1996), obter

respostas as questdes de marketing, pois permite:

-saber onde estdo os clientes e 0s prospects, bem como o seu perfil psicogréfico;

- manter um relacionamento constante com eles e integra-los a empresa;

- permitir aos clientes em meio de estabelecer uma comunicag¢do interativa com a
empresa;

- conhecer as necessidades, desejos e valores dos clientes e dos prospects;

- conseguir estabelecer uma comunicagdo individualizada e pertinente com cada
prospct e cliente, mostrando-lhes vantagens em manter um relacionamento duradouro e
leal com a empresa;

- melhorar resultados de venda;

-identificar novos mercados ou nichos de mercado;
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-otimizar e reduzir os custos de comunicacdo mediante a sistematizacdo e 0 uso
integrado dos varios tipos de midia, como televisdo, radio, jornais, revistas,

telemarketing e mala-direta”.

O marketing direto tem uma grande vantagem por apresentar um custo permissivel em
bibliotecas e centros de informacéo, instituicbes que quase sempre dispdes de recursos

financeiros limitados.
2.3 0 CONSUMIDOR/USUARIO E SUAS NECESSIDADES.

Maslow (1970) realizou estudos para conhecer as necessidades do ser humano, criando uma
piramide demonstrativa dessas necessidades.Essas necessidades estdo separadas em cinco
degraus que compdem a piramide, sendo que as necessidades mais basicas estdo na base da
piramide e as de ordem pessoal e intelectual encontram-se no topo da piramide.Cabe ressaltar
gue somente satisfazendo as necessidades de nivel mais baixo, 0 homem ird em busca do
préximo nivel, mas é preciso compreender que as necessidades sdo continuas, assim o0 ser esta ao
mesmo tempo em todos os degraus, mas com mais énfase em determinado degrau, dependendo
do contexto.

No entanto, os niveis da piramide estdo ficando cada vez mais préximos, o que implica na
variacdo das necessidades humanas, tornando a identificacdo sobre o qué e quando o usuario
deseja mais dificil, devido as necessidades do ser humano sofrerem influéncias de fatores sociais,

de marketing e situacionais.

e
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Piramide de Maslow -Fonte: Kotler, Philip. Administracdo de Marketing, anlise, planejamento, implementag&o e controle. Sao

Paulo: Atlas, 1991: 220
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Comparando-se a piramide de Maslow as necessidades informacionais, Barreto utiliza a

seguinte piramide:

Comportamento:
Hecessidades

informag do selettira
refle xfo, criatividade,
realizacin profissional e
pessoal

informagn
contextual

Partiipagiio. Pertencer ao
grupo 1o trabalho, contatos

inforrmag o conte xtual Hecessidad SOCIAIS & N szgmda‘i]icﬁ neces.sifiade de
de T patinipacio
participagio
—_
informmagio Necessidades Bésicas seguranga necessidades
utilitdria hisicas
7 T
Demanda de informacé&o em relagéo aos niveis da Piramide de Maslow Piramide invertida de Aldo Barreto

Fonte: BARRETO, Aldo de Albuguerque. Memorias, esquecimentos e estoques de informagdo. Disponivel em
http://aldoibct.bighost.com.br/MemorEsquecim.pdf. Acesso em 22 set. 2007.

Tomando como base estes estudos, e se utilizando pesquisas para definir o perfil dos
usuarios, a biblioteca pode desenvolver produtos e servicos utilizando-se de marketing, que
atraiam a clientela ao recinto da biblioteca. Esse usuario deve ser considerado de acordo com 0s
aspectos econdmico, politico, sécio-cultural e tecnoldgico.

ApOls essa andlise, € necessario adequar 0s servicos as necessidades levantadas na
pesquisa. Em se tratando de biblioteca publica, devido a diversidade do publico, tanto em
relacdo aos aspectos econdmicos, sociais, tecnoldgicos, culturais e politicos, ainda ha a
diversidade de faixa etaria.

Amaral (1996) diz que “conhecer e interpretar as necessidades do consumidor € um
principio fundamental, quando se adota uma administracdo voltada para o marketing” A
biblioteca vé-se entdo compelida a criar e realizar acdes e projetos variados que atendam a
demanda, seja ela objetiva ou subjetiva desses usuarios.

Cabe aqui esclarecer a evolucao do termo “usuério”. Verifica-se que com a invencao da
imprensa, no século XV, e a conseqliente democratizacdo da escrita, a apreensdao do contetdo

garantiram o dominio intelectual daqueles que detinham o conhecimento de ler.
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A partir da segunda metade do século XVIII, a reducdo do preco dos livros causou um
furor de ler, que foi considerado pela comunidade européia como perigosa para a ordem entao
vigente.

J& no século XX, com o advento das novas tecnologias, como fotografia, TV, cinema,
radio, computador, “a denominacgdo ‘leitor’ passou a ndo abranger todo o papel que representa o
‘usuario’ de um mundo cercado de informacdes a serem decodificadas” (AGUIAR,
FERREIRA, 2004).

Barreto analisando a questéo da informacao em relacdo ao usuério diz:
A informacdo sintoniza o mundo. (...). A importancia que a informacéo assumiu na
atualidade pés-industrial recoloca para o pensamento questdes sobre sua natureza,
seu conceito e os beneficios que pode trazer ao individuo e no seu relacionamento
com o mundo em que vive. (...) Contudo, sdo as defini¢des — que relacionam a
informac&o a producdo de conhecimento no individuo — as que melhor explicam a
natureza do fendmeno, em que termos finalistas, associando-0 ao desenvolvimento
e a liberdade do individuo, de seu grupo de convivéncia e a sociedade como um
todo.Aqui a informacao é qualificada como um instrumento modificador da
consciéncia e da sociedade como um todo. Aqui a consciéncia € qualificada como
um instrumento modificador da consciéncia do homem e de seu grupo. (...) E 0
conhecimento que s6 se realiza se a informacéo é percebida e aceita como tal e
coloca o individuo em um estagio melhor de convivéncia consigo mesmo e dentro

do mundo em que sua histéria individual se desenrola.

Se 0 publico pesquisado pode ser analisado em todos os seus aspectos, cabe ao
Marketing se apropriar das necessidades identificadas para desenvolver produtos e servigos aos
usuarios das bibliotecas, possibilitando que as necessidades atendidas gerem mais desejo e
consequentemente, mais necessidade de se buscar informacdes.

Na verdade, segundo Maslow, a cada degrau atingido pelo individuo, hd a necessidade
de se buscar o proximo estagio da piramide, ou seja, o individuo contextualiza suas
necessidades, que estdo sempre modificando e se renovando.

Ferreira (1995) analisa esse processo de descontinuidade da seguinte forma:

O ser humano move-se na vida questionando, encontrando barreiras, deparando-se
com dilemas, envolvendo-se em confusdes, sonhando indo a procura de algo, lidando
com desordens, passando o tempo, descansando, recuperando-se ou buscando
felicidade. Isso, dentro de uma realidade, segundo Carter (1980) é repleta de
descontinuidades.
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Considerando-se o publico adolescente, que devido a fase de transi¢do da fase infantil
para a fase adulta, constitui-se de um publico especifico, com necessidades voltadas ndo sé aos
estudos, mas principalmente para todos 0s questionamentos inerentes a esta fase, pois é uma
fase de definicdo de objetivos, de personalidade, de profissédo, de afirmagdo como pessoa e
cidaddo. Nesse caso, fica dificil definir que produto e/ou servico oferecer a este publico, devido
estarem em processo de defini¢des e transformacdes.

Nesse contexto, 0 processo de analise do usuario deve levar em consideracdo 0s aspectos
sociais, culturais e psicolégicos em que estdo inseridos, 0 que constitui uma ferramenta
poderosa de Marketing.

Segundo Ferreira (1997), a identificacdo das necessidades de informagéo eram centradas
primeiramente, nos contetdos e interesses de grupos de usuarios, diferente da “abordagem

centrada no usuério” ou “abordagem da percepc¢do do usuario”, que se caracteriza por:

observar o ser humano como sendo construtivo e ativo;
- considerar o individuo como sendo orientado situacionalmente;
- visualizar holisticamente as experiéncias do individuo;
- focalizar aspectos cognitivos envolvidos;
- analisar sistematicamente a individualidade das pessoas;
- empregar maior orientacdo qualitativa.

Analisar a clientela composta de adolescentes segundo os aspectos da abordagem
centrada no usuario e tracar um paralelo entre os principios de marketing aplicados em
bibliotecas torna-se importante por; em primeiro lugar identificar conceitos gerais norteadores
para futuros estudos desse publico especifico; e em segundo demonstrar a importancia de se
aplicar os conceitos mediante estudos de usuérios, tracando um perfil mais preciso do publico-

alvo.



18

3 AINSTITUICAO MANTENEDORA

A Biblioteca SESC Aparecida de Goiania faz parte da rede SESC de bibliotecas e esta
localizada nas dependéncias da unidade SENAC Jaime Camara, devido a uma parceria entre as
duas institui¢oes.

E preciso aqui identificar as caracteristicas de cada instituicdo, SESC e SENAC, para

entender seus campos de atuacao.

3.1 MISSAO

O SESC - Servico Social do Comércio € uma instituicdo com 61 anos de existéncia, que
tem como missao “contribuir para o bem-estar e a melhoria da qualidade de vida, bem como para
0 desenvolvimento cultural dos comerciérios e de sua familia, priorizando a agdo educativa,
permanente, propositiva e transformadora em todas as suas realizagdes.”

Para tanto o SESC oferece servicos nas areas de educacédo infantil, fundamental, medio,
Educacao de Jovens e Adultos — EJA e educacdo complementar ou continuada; na area da saude,
oferece nutricdo, assisténcia odontoldgica, educacdo em salde com programas especificos e
assisténcia médica, com exames periddicos e atendimento emergencial aos conveniados; na area
da cultura, o SESC oferece bibliotecas, apresentacdes artisticas e desenvolvimento artistico e
cultural através de oficinas; na area de lazer, o SESC oferece desenvolvimento fisico-esportivo
através de atividades fisicas em algumas unidades, recreagdo, nos clubes, e o turismo social,
através das coldnias e pousadas SESC em todo territério nacional; na area de assisténcia, 0 SESC
oferece trabalhos com grupos de idosos e adolescentes e projetos de acdo comunitaria.

A rede de bibliotecas € composta por 14 bibliotecas e uma sala de leitura que esta nas
dependéncias da col6nia SESC Caldas Novas. O processamento € realizado na Biblioteca
Central, localizada a Rua 19 n° 260 Centro, Goiania, de onde os materiais (livros, cd’s, dvd’s,
etc) sdo enviados as unidades.

O sistema de classificacdo adotado é o Cédigo Decimal Universal — CDU, e a maioria do
acervo € composta por livros literarios nacionais e estrangeiros. A rede utiliza o software de
gerenciamento de bibliotecas Informa, que permite a busca do acervo em todas as bibliotecas da

rede, permitindo inclusive a verificacdo de disponibilidade de exemplar.
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O SENAC - Servigo Nacional de Aprendizagem Comercial foi criado no ano de 1946 e tem
como missao “educar para o trabalho em atividades de comercio de bens, servicos e turismo”, e
oferece capacitacdo profissional em cursos de técnico em enfermagem, técnico em seguranca do
trabalho, beleza (cabeleireiro, manicure, depilacdo, estética facial e corporal, maquiagem),
informatica, decoracdo de ambientes, montagem e manutencao de computadores, telemarketing,
culinaria, administracdo de pequenas empresas, artesanatos, entre outros.

Ambas as instituicdes sdo ligadas a Federacdo do Comércio — Fecomércio, e sdo
empresas componentes do Sistema S, juntamente com o SESI — Servi¢o Social da Industria,
SENAI - Servigo Nacional de Aprendizagem Industrial, SEBRAE — Servico Brasileiro de Apoio
as Micro e Pequenas Empresas.

Em relacdo as parcerias das bibliotecas, tanto para o SESC quanto para o SENAC é
interessante, pois enquanto o SESC tem a oportunidade de atingir um publico que esta se
capacitando para o comércio, ou seja um publico potencial, sem os gastos de toda uma unidade,
para 0 SENAC, as bibliotecas funcionam atendendo seus alunos e atraindo potenciais clientes da

instituicao.

3.2 ABIBLIOTECA SESC APARECIDA DE GOIANIA

A Biblioteca SESC Aparecida de Goiania faz parte da rede SESC de bibliotecas e esta
localizada nas dependéncias da unidade SENAC Jaime Céamara, situada a Avenida Maria
Cardoso, quadra 29 lotes 06/09 e 19/22 no Jardim da Luz, em Aparecida de Goiania.

A biblioteca esté localizada na regido sul da Grande Goiénia, mais especificamente na
regido de divisa entre Goiania e Aparecida de Goiania. A regido constitui-se em polo comercial,
pois é onde se localiza o Shopping Buriti, que dispdes de lojas de servicos, comerciais em Varios
ramos, além de praga de alimentagdo. Devido ao crescimento do shopping, e em consequéncia da
regido, varias empresas foram atraidas a regido, como lojas de materiais de construcao,
concessionarias, bancos, casas lotéricas, entre outras. Na area da educacdo, varios cursos pré-
vestibulares e de linguas funcionam na regido, assim como uma unidade da Faculdade Padrdo e a
Escola Superior — ESUP , ligada a Fundacao Getulio Vargas.

Em relacdo ao aumento populacional, o crescimento é visivel, pois hd um grande nimero

de prédios residenciais construidos ou em fase de construcéo.
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A regido e desprovida de bibliotecas, inclusive na Faculdade Padrdo, sendo que a
biblioteca mais proxima localiza-se na unidade SESC Faicalville, nas dependéncias do clube,

sendo necessario a carteirinha do SESC para entrar na mesma.

3.3 HORARIO DE FUNCIONAMENTO

A Biblioteca SESC Aparecida de Goiania foi inaugurada a 28 de marco de 2005, sendo
aberta aos alunos do SENAC e a comunidade em geral, funcionando no primeiro ano com uma
funcionéria que atendia ao publico das 13:30 as 16:00 hs e das 17:00 as 21:00 hs. No ano de
2006, devido a demanda, foi contratada outra funcionaria, com no cargo de assistente
administrativo, para atender o periodo matutino. Com isso, 0 horario de atendimento da
biblioteca passou a ser de 08:00 as 21:00 hs, de segunda a sexta, e aos sabados de 08:30 as 12:00
e das 13:00 as 17:00 hs.

3.4 RECURSOS HUMANOS

A Biblioteca tem duas funcionarias, sendo que a funcionaria responsavel pela biblioteca é
graduanda em Biblioteconomia pela Universidade Federal de Goids, e a assistente a
administrativa era graduanda em Enfermagem, mas trancou o curso. A biblioteca esta
subordinada a Coordenadoria de Cultura, que por sua vez é subordinada ao Diretor de Orientacéo

Social e ao Diretor Regional.

3.5 ESPACO FISICO E SERVICOS PRESTADOS

O espaco fisico da biblioteca compreende 9 X 5 m, e comporta um acervo atual de cerca
de 3900 exemplares, com livros literérios, infantis, infanto-juvenis, didaticos e técnicos, além
obras de referéncia, como enciclopédias e dicionarios, além de uma colecédo pequena de dvd’s. A
biblioteca tem assinatura do jornal O Popular, além das revistas Placar, Claudia, Boa Forma,
Saude, Veja e gibis da Turma da Ménica, recebendo também doagdo continua da revista Carta
Capital, Educacdo e Super Interessante.

Os servicgos prestados aos usuarios sdo auxilio a pesquisa, empréstimo domiciliar para 0s

usuarios com carteirinha SESC validas, consulta a periddicos.
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3.6 PONTOS FRACOS

A Dbiblioteca ndo tem placa ou sinalizacdo informando sua existéncia, e ndo foi feita
divulgacdo devido ndo haver pardmetros para quantificar a demanda da regido; dessa forma,
optou-se pela divulgacdo para os alunos do SENAC num primeiro instante e a seguir para 0s
moradores das imediacOes através de cartazes afixados nos prédios, escolas e estabelecimentos

comerciais.

3.7 PONTOS FORTES

Os projetos realizados nas dependéncias da biblioteca foram voltados para o publico
infantil, com o projeto “Estérias de Pais para Filhos”, em que pais freqlientadores da biblioteca
contavam historias, da forma que achassem melhor, para as criangas freqiientadoras da
biblioteca, em dia e horério previamente combinados. Outro projeto realizado foram as visitas de
escolas municipais as dependéncias da biblioteca, com alunos do ensino fundamental, para tarde
de leitura. Esse projeto recebeu 06 turmas com criancas de 6 a 12 anos, no ano de 2006, e 05
turmas no ano de 2007, totalizando 544 consultas/leitura de livros e gibis.

Houve também o projeto “Semana Nacional do Livro e da Biblioteca”, em todas as
bibliotecas SESC de Goias, em que foram sorteados 05 vale-livros no valor R$ 50,00 cada, tendo
como objetivo a divulgacao institucional e o incentivo a leitura.

A Biblioteca SESC Aparecida de Goiania criou também no ano de 2006, um ranking
mensal diferenciado entre adultos/adolescentes e criancas, com brindes para os leitores que mais
livros tomaram emprestados no més. Os brindes sdo simbolicos, como chaveiros, canetas,
réguas, marca-pagina, enfeite de lapis, etc, mas juntamente com a divulgacdo dos nomes dos

usuarios, funcionam como incentivo aos usuérios para que o empréstimo de livros seja maior.

3.8 DADOS ESTATISTICOS

No ano de 2005, a biblioteca teve 6665 atendimentos, aumentando para 10639 no ano de
2006. No ano de 2007, até o més de agosto, o atendimento j4 totalizava 9845 (Anexo A, B e C).
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Fonte: Sistema de gerenciamento de bibliotecas Informa — SESC - GO

Cabe ressaltar que o sistema de gerenciamento da biblioteca é zerado a cada inicio de
ano, e todos os usuarios que forem tomar livros emprestados devem ser recadastrados dentro do
ano vigente, para efeito de contagem de inscricdes. Em relacdo aos empréestimos, sdo contados
por exemplares e quanto as consultas sdo contadas por usuario que utilize qualquer material da
biblioteca que ndo esteja disponivel para empréstimo, como jornais, revistas, livros didaticos,
gibis e obras de referéncia.

As consultas, por ndo terem a obrigatoriedade do convénio com o SESC, sdo impossiveis
de mensurar usuarios da comunidade sem vinculo com a instituicdo, sendo contadas somente as
consultas.

No entanto, devido a biblioteca estar dentro da unidade SENAC Jaime Camara, é possivel
estimar o numero de alunos que estdo matriculados na instituicdo, que flutua em torno de 600,
segundo o gerente adjunto, Sr. Marcio Barbosa, do SENAC. Esses nimeros nao sdo exatos, pois
existem cursos de curta, média e longa duracdo. Esses clientes constituem o universo potencial

da biblioteca, e os inscritos constituem o universo real da biblioteca.

Universo de usuarios entre 12 e 20

anos
27 % mMUsuarios
reais
mUsuarios

potenci ai s

73 %

Fonte: Sistema de gerenciamento de bibliotecas Informa — SESC — GO e Geréncia Adjunta do SENAC Jaime Camara
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No entanto, apesar de projetos especificos ndo terem sido desenvolvidos para essa faixa
etaria, os adolescentes e jovens na faixa de 12 a 20 anos passaram a frequentar a biblioteca num
numero maior. As inscricdes no ano de 2005 somaram até dezembro, 48, e até dezembro de
2006, somaram 50 inscri¢cbes. Esse numero subiu para 80 no periodo de 01/01/2007 a
31/08/2007.

Inscricdes de usuarios de 12 a 20 anos
100
80
80
60 [ dez/05
[ dez/06
40 [Jago/07
20
O |
1

Fonte: Sistema de gerenciamento de bibliotecas Informa — SESC - GO

Um levantamento por idade foi realizado no sistema:

Inscricdes de usuarios de 12 a 20 anos nos anos de 2005,2006 e

2007
20
16
15 -
12 10 1244 | dez05
10 - ° I dez/06
6 6 6

4 5 5 [ ago/07

ST 2 12 I 2
0

o HE= 1 [1 ‘

12 anos 13 anos 14 anos 15anos 16 anos 17 anos 18 anos 19 anos 20 anos

Fonte: Sistema de gerenciamento de bibliotecas Informa — SESC - GO

Conforme levantamentos junto ao SENAC, cerca de 220 alunos estdo nessa faixa etaria
devido as 07 turmas de Jovem Aprendiz que estdo inscritas na unidade SENAC. Dessa forma, é

possivel delimitar um universo potencial e real com cerca de 300 usuarios.
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Levando-se em consideracdo todos os nimeros levantados, surgiu a inquietacdo sobre 0s

motivos que trouxeram essa clientela ao ambiente da biblioteca.

3.9 ACOES DE MARKETING DESENVOLVIDAS NA BIBLIOTECA

A Biblioteca SESC Aparecida de Goiania desenvolve algumas agdes de marketing em
suas dependéncias, que sdao pensadas na clientela como um todo.

Dessa forma, ha um cuidado com o ambiente e a atmosfera da biblioteca, que pode ser
notada na disposicdo de livros em displays, com a escolha nas cores das capas, na novidade do
livro (livro que foi enviado a biblioteca recentemente ou que figura em listas de livros de
revistas), na exposicdo de livros infantis de forma a atrair a atencdo de adultos e criancas.

O mural, que é feito na parede da biblioteca, sempre é tematico, dependendo da época
(datas comemorativas, feriados, etc), ou com a programacdo de eventos realizados pelas
instituicbes mantenedoras. Um elemento no mural que chama muito a atencdo da clientela
adolescente é a colocacdo de testes de inteligéncia, charadas, brincadeiras, que envolvem o
ambiente da biblioteca ou os livros do acervo.

O usuéario também pode expressar suas opiniGes ou indicar livros e outros materiais
através da caixa de sugestdes, colocada no balcdo de atendimento.

O ranking mensal constitui outro aspecto importante, pois 0s usuarios criaram o habito de
verifica-lo sempre que vao a biblioteca. Este ranking traz o nome, a classificacdo e a quantidade
de livros lidos pelo usuario no decorrer do més. S&o dois rankings, um infantil e outro de
adolescentes e adultos, e os usuérios que tomam emprestados mais titulos, recebem brindes,
como réguas, chaveiros, canetas, etc.

Essas acdes sao sempre observadas pelos usuarios, que as comentam e fazem sugestoes.
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4 METODOLOGIA

Tendo em vista todos 0s numeros levantados junto ao sistema, surgiu a proposta de
estudo de caso, para Trabalho de Conclusdo de Curso — TCC, pretendendo identificar os
principios de marketing utilizados na biblioteca que atrairam e atraem o publico compreendido
na faixa etaria de 12 a 20 anos, tendo como base os estudos de Philip Kotler, Aldo de
Albuquerque Barreto e Sueli Angélica do Amaral.

Como obijetivos especificos da proposta foram definidos:

-ldentificar acdes de Marketing que mais atraem a comunidade a biblioteca;
-Comparar o crescimento da clientela, de acordo com a faixa etéria, analisando as agdes que
possibilitaram esse crescimento;

- Identificar os elementos principais de atragdo a biblioteca do publico adolescente.

As hipoteses levantadas para o aumento da clientela adolescente na Biblioteca SESC
Aparecida de Goiania foram:

- Os adolescentes sentem-se atraidos pelo contetdo e acessibilidade dos livros, assim como
pelo ambiente da biblioteca, que é agradavel e tém uma equipe receptiva ao dialogo e a
sugestoes.
- Os adolescentes, ao ter acesso aos mesmos produtos oferecidos aos adultos, sentem-se
englobados neste universo, fortalecendo sua auto-estima enquanto pessoa com gostos,
desejos e opinides;
- A acessibilidade a equipe da biblioteca, assim como a caracteristica de desenvolvimento
das relacdes entre os freqlientadores da biblioteca e o processo dialético que dai se origina,
desperta o interesse dos adolescentes, que se sentem compelidos a participar desta
comunidade leitora, lendo para se interar dos assuntos e poder participar das discussoes,
debates e trocas de idéias, que acabam sempre por ocorrer no ambiente;
- Os adolescentes passaram a freqlientar a biblioteca por ser a Unica na regido, e devido ao
fato de estarem entrando no segundo grau, almejando uma vaga em uma faculdade, sentem-
se compelidos a ler para melhorar seus conhecimentos, vocabulario e escrita, aliando por
vezes lazer e conhecimento, ampliando suas chances de competicdo na busca pelo lugar na

faculdade.
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O método empregado para verificacdo e validacdo da pesquisa foi a aplicacdo de
questionario em parcela representativa do universo trabalhado. Gil (2002, p. 111) define as fases

desse método de pesquisa como:

a) especificacdo dos objetivos;

b) operacionalizagdo dos conceitos e variaveis;
C) elaboracdo do instrumento de coleta de dados;
d) pré-teste do instrumento;

e) sele¢do de amostra;

f) coleta e verificacdo dos dados;

9) andlise e interpretacdo dos dados;

h) apresentacdo dos resultados.

Dessa forma, com a definigdo dos objetivos baseados na problematizacdo da pesquisa,
passamos a definir os conceitos e variaveis pertinentes, verificando-se 0s elementos mais
interessantes para delinear o perfil, os habitos de leitura e a percepcdo do usuario em relagéo a
Biblioteca SESC Aparecida de Goiania.

O questionario portanto, foi dividido em trés tdpicos, sendo eles os dados sécio-
econdmicos, os habitos de leitura e percepcdo do usuario em relacdo a Biblioteca SESC
Aparecida de Goiania. A primeira parte do questionario foi composta por 13 questdes fechadas,
com perguntas sobre renda familiar, escolaridade profissdo, quantidade de pessoas residentes na
casa, entre outras (ver em anexo o0 questionario).

A segunda parte, referente aos habitos de leitura, foi composta por 08 questdes fechadas,
com verificacdo sobre preferéncias literarias, uso de computador , entre outras. A terceira parte
do questionario foi composta por 05 questdes englobando o universo especifico da Biblioteca
SESC Aparecida de Goiania, tendo como objetivo verificar a percepc¢éo e utilizagcdo da biblioteca
por parte da clientela estudada.

Ap0s a elaboracdo do questionario, foi aplicado um pré-teste com 08 usuarios na faixa
etaria, escolhida para a pesquisa, para que a adequacéo das questdes assim como a percep¢ao dos
usuarios em relacdo as perguntas fosse verificada, sendo que esses 08 usuérios ndo foram
considerados para efeito de tabulagdo na pesquisa final.

Tendo em méos o levantamento dos dados dos clientes reais e potenciais da biblioteca,
foi definido um universo de amostra de 40 usuarios, para aplicacdo dos questionarios. Cabe

deixar bem claro a selecdo do que foi considerado universo real e universo potencial de usuarios.
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Os usuarios reais para este estudo sao aqueles, compreendidos na faixa etaria entre 12 e 20 anos,
que foram inscritos na Biblioteca SESC Aparecida de Goiania ou em outra biblioteca da Rede
SESC no ano de 2007, e que tomam livros emprestados na Biblioteca SESC Aparecida de
Goiania, independente de usarem as outras bibliotecas da rede ou ndo.

Os usuarios potenciais aqui considerados foram os alunos do SENAC Jaime Camara, que
ndo tém carteirinha SESC, mas utilizam a biblioteca. Ndo foram considerados para este estudo a
clientela na referida faixa etaria que ndo possuem carteirinha do SESC nem sdo alunos do
SENAC Jaime Camara, mas que freqlientam a biblioteca, devido a impossibilidade de serem
quantificados.

A aplicacdo do questionario foi realizada, no entanto, junto aos freglientadores da
biblioteca independente de serem filiados a rede SESC ou serem alunos do SENAC, e se deu
entre os dias 22 de outubro e 01 de novembro, no recinto da biblioteca, sendo que os

respondentes foram registrados em uma lista, assim como suas idades, para efeito de controle.



5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS COLETADOS

Para melhor andlise dos dados, os mesmos serdo apresentados de acordo com o0s topicos

escolhidos.

5.1 DADOS SOCIO-ECONOMICOS

Para validagdo da pesquisa em relacdo a faixa etéaria escolhida, a primeira questdo foi
referente & idade do respondente, sendo a questdo qual sua idade?

13% oY

8%

13%

19%

10%

5%

| dade dos respondent es do questionario

14%

|12
B13
014
B15
®16
|17
®18
®19
m20

anos
anos
anos
anos
anos
anos
anos
anos
anos

Todas as faixas etérias foram solicitadas a participar e responder ao questionario, sendo
que a parcela maior foi a de 15 e 16 anos, por se constituirem o publico mais freqliente a

biblioteca.

A segunda questdo foi referente a cidade onde os respondentes residem. Essa questdo foi
colocada devido a regido ser divisa das cidades de Aparecida de Goiania e Goiania. A maioria
dos respondentes residem em Aparecida de Goiéania, com os demais residindo na capital goiana.

Somente um reside em outra cidade, Senador Canedo.
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Municipio onde residem os respondentes

3%

35% [ Aparecida de Goiania

@ Goiania

[ Senador Canedo

A frequiéncia da biblioteca do grupo feminino é perceptivel a quem trabalha no local, e a
quantificacdo na pesquisa confirmou esse fato.

Sexo dos respondent es

Bmascul i no
Bf em ni no

A questdo da quantidade irmaos foi outro fato verificado, posto que a tendéncia é que um
traga o outro para a biblioteca. Verificou-se que a grande maioria possui um irméo, seguido
daqueles que possuem dois irmédos. Os que possuem trés ou mais irmdos foram a minoria dos

respondentes.
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Quantidade de irmaos dos respondentes

30, 8% 18% B Nenhum
4% [l 01 irméao
[102 irméos
[ 03 irmaos
47% B 04 ou mais irméos

A quantidade de pessoas residentes na casa foi outro fator, que demonstrou o perfil das
familias da sociedade moderna, com a maioria, 32 respondentes, informando que a residéncia

possui entre 3 e 5 moradores.

Quant i dade de pessoas que resi dem na
casa dos respondentes

13% 8%

B02 pessoas

ODe 3 a 5
pessoas

ODe 6 a 8
pessoas

79%

Outro fator que pode exemplificar a classe social a que pertence o respondente é a
profissdo do responsavel pelo sustento da casa. Aqui aparece o primeiro elemento capaz de
identificar a clientela SESC, que tem como objetivo atender 0os comerciarios e seus dependentes.
Cabe ressaltar que aqueles que optaram pela resposta outros especificaram serem 0s responsaveis
aposentados, que podem ser da industria ou comércio, portanto ambos podem ser filiados a Rede
SESC.
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Ocupacéo dos responsaveis pelo sustento da
casados respondentes | outro

@ Empregado em

empresa privada

0,
10% 8% 2% 1 Senidor publico

42%

[l Profissional liberal
14%

W Empresario

24%

[l Proprietario rural

A serie foi outro item verificado, e mostrou uma caracteristica do publico do SENAC,

uma vez que 05 respondentes fazem curso técnico na instituicéo.

Série que cursa atual nente

B7a gsérie

882 série

13% 12%

8%
8%

092 serie

®1° ano do ensino
medi o

IZQdano do ensino

8% 27% medi o _
B3° ano do ensino
medi o

Bcursi nho pré-
vesti bul ar

Bf acul dade

Bcurso técnico

A maioria dos respondentes, 17, possuem a segunda maior escolaridade em sua

casa, seguidos daqueles que possuem a terceira maior escolaridade.
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Escolaridade dos respondentes em relacédo aos
demais moradores de suas casas

[E Maior escolaridade da
casa

13% 15%

[ Segunda maior
escolaridade da casa

[] Terceira maior
escolaridade da casa

I Outros

30%

A renda total familiar da maioria dos respondentes foi até 03 salarios minimos, seguido
do grupo que soma até 10 salarios minimos, possibilitando concluir que a maioria dos usuarios

que responderam ao questionario sao de classe média baixa.

Renda fam liar dos respondentes

8%  °%

B03 sal ari os

BDe 3 a 10
sal ari os

ODe 10 a 20
54% sal ari os

EDe 20 a 30
sal ari os

33%

A situacdo que melhor descreve os respondentes, em relagdo a sua situacdo pessoal

financeira demonstrou que a maioria é sustentada pela familia.
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18%

33%

Forna de sustento dos respondent es

44%

BNao trabal ho/ neus
ast os.  sao
I nanci ados pel a
famlia

BTr abal ho/ recebo
ajuda da famlia

HTr abal ho e ne
sustento

®Trabal ho e
contri buo para o |
sustento da famlia

Em relacdo aos dados levantados sobre quantidade de banheiros, carros e TV’s, que

serviram de confirmacdo aos elementos aqui citados, a tabulacdo completa encontra-se em

anexo.

5.2 HABITOS DE LEITURA
Os dados levantados quanto aos hébitos de leitura foram colocados, em sua grande

maioria, para quantificacdo numa escala, em que o respondente aplicava uma nota, de acordo

com seu interesse, a cada item. Para efeito de apresentacao de graficos, foram aqui considerados

0s itens que obtiveram maior nota dos respondentes. A tabulacdo completa dos itens, com a

quantificacdo das notas recebidas por cada um serd anexada a este trabalho, para melhor

comparacéo entre os resultados obtidos na pesquisa.

Perguntados sobre os motivos que os levam a freqlientar uma biblioteca, os respondentes

informaram que o gosto pela leitura € o que mais 0s motiva, seguido pela curiosidade e diversao;

a necessidade e a obrigacéo ficaram em terceiro lugar.
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El ementos nai s citados conp npoti vadores
para frequentar bibliotecas

[
21% BGost o pel a

41% | eitura

BCuri osi dade/ di ver
sao

ONecessi dade/ obri g
acao

38%

Os meios mais utilizados para se manter atualizados em relacdo aos acontecimentos

atuais confirmou a presenga cada vez maior da internet e da televisdo no cotidiano dos jovens e

adolescentes.

Como os respondentes se mantém atualizados sobre o0s
acontecimentos atuais

4%

13%

E Internet
aTv

O Jornal

H Revistas
W Radio

24%

27%
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A fonte mais utilizada para realizacdo de pesquisas escolares foi a internet novamente,

aqui com uma diferenca consideravel para os demais itens.

Fontes mais utilizadas para realizagéo de
pesquisas escolares

A Internet

11%

@ Acervo da biblioteca da
escola/faculdade

[0 Acervo de outra
biblioteca

M Livos préprios

A presenca do computador nas residéncias foi demonstrada através da quantificacdo das

respostas, também com um percentual com consideravel diferenca em relacdo aos demais itens.

(hde os respondentes uti | i zam conput ador

7% 4%

®Em casa

®Em | an house

UEm casa de parentes
53% ®No trabal ho

®Na escol a
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Devido a faixa etaria estudada, o item que perguntou sobre a finalidade para a qual a

internet é usada também demonstrou a tendéncia do uso da rede para diversao.

Fi nal i dades para as quais 0 cg :

®BPar a
usado di versado/ navegar
na rede

BPara e-mui | e MSN

BPara Or kut

5043%63%3%

®Para operagoes
bancari as

28% ®Para conpras

28% Bpara estudos

BPara jogos

A frequéncia de uso de computador também confirma a presenca da tecnologia no
cotidiano dos jovens e adolescentes estudados.

Frequenci a de uso do conput ador

3% 6%

BDi ari anente
BSenmanal nent e
BQui nzenal nent e
®Mensal nent e

26%
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Em relacdo ao lazer preferido pelos respondentes, os itens preferidos foram a mdsica,

seguida pelo cinema/video e esporte, e em terceiro lugar a literatura e 0s passeios ao shopping.

Opcdes de lazer preferidas

@ Mdasica

0 @ Cinema/video
10% 23%

[ Esporte

10% [l Literatura

Il Shopping
[l Clube

11%

0 0
11% 13% [ Danca

B Shows

As preferéncias literarias dos respondentes demonstraram uma caracteristica das
bibliotecas da rede SESC, onde a literatura de lazer predomina. O romance foi o género

preferido, seguido pelas revistas de atualidades, de humor e gibis.

Preferéncias de leitura

¥Ronance

11%

24% FRevi st as de
at ual i dades

BHunor

ERevi stas em
quadri nhos

B Avent ur a

)
16% ®5| nt er net
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A sondagem sobre o habito de estudar em casa demonstrou que a maioria tem ambiente

propicio para estudo.

H& ambiente adequado para estudo em sua casa?

@ Sim, e eu o aproweito

para estudar
20%

45% @ Sim, mas acabo nao
conseguindo estudar

35% O N&o ha ambiente
favoravel para estudo em

minha casa

5.3 SOBRE A BIBLIOTECA SESC APARECIDA DE GOIANIA

O ponto principal dessa pesquisa reside nessas Ultimas questdes, que identificam a
percep¢do dos usudrios em relacdo a Biblioteca SESC Aparecida de Goiédnia. Essas questfes
foram elaboradas tendo em vista definir os elementos de marketing que atraem a clientela
adolescentes e jovem a biblioteca.

Para tanto, a questdo sobre a forma com que os usuarios buscavam livros para leitura ou
pesquisa foi levantada, tendo como respostas predominantes a busca do material em outras

bibliotecas ou junto a amigos e/ou parentes.

Ant es da abertura da Biblioteca SESC
Apar eci da de Goi ania, conmp vocé
obtinha livros para

leitura/pesq BEm outra
bi blioteca

14%
0 ECom
10% 40/ amigos/ parentes

OCompr o/ comprava

36%
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Os elementos considerados mais atrativos na biblioteca aos adolescentes e jovens foram
em ordem decrescente o atendimento, o acervo, o ambiente, o horario de funcionamento, a

localizacéo da biblioteca, e por Ultimo os projetos de incentivo a leitura.

Itens mais atrativos na biblioteca

@ Atendimento

mAceno

13% 21%

15% O Ambiente

W Horério de
funcionamento

17%
17% W Localizacao

W Projetos de incentivo a
leitura

Em relacdo ao que é mais importante para os respondentes enquanto usuario da
biblioteca, item mais citado foi a ampliagdo dos conhecimentos, seguida do interesse de melhoria
do vocabulario e da escrita, e em terceiro lugar, a possibilidade de se expressar sobre qualquer

assunto sem constrang imento.

Aspectos mai s inportantes para o usuari o da
Bi bl i ot eca SESC Apar eci da de Goi ani a

BAmpl i ar meus
conheci nent os

17% BFazer novas am zades

13%

BTroca de idéias c
outras pessoas

27% 10%

BExpressar sobre
qual quer assunto sem
constrangi ment os
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Caracterizando o universo estudado, levando-se em consideracdo somente os alunos do
SENAC e os filiados ao Sistema SESC, a categoria dos respondentes demonstrou que a maioria

utiliza a biblioteca e toma livros emprestados.

Categori a dos usuari os

BUtilizo a

bi bl i otecal/ nao
tenho carteirinha
do SESC

0 Butilizo a
5% bi bl i otecal/tenho
carteirinha do
o4 SESC/ nao tomo
43% livros emprestados

OUtilizo a

bi bl i oteca/tenho
carteirinha do
SESC/tomo livros
8% emprest ados

44%

BENAOo uso a
bi bli oteca/tenho
carteirnha do
SESC/tomo livros
empr estados

Por ultimo, o item referente ao horério de funcionamento da biblioteca demonstrou que o
periodo vespertino, compreendido entre 15 h e 18 h é o horario preferido pelos adolescentes e

jovens.

Tempo disponivel dos respondentes para uso da
biblioteca

20% 20%

[ Das08has 12h
dDas12has15h
10% [1Das 15has 18h
[l Das 18has 21h

50%
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6 CONCLUSOES FINAIS

Devido a Biblioteca SESC Aparecida de Goiania néo ter sido divulgada na regido por
ocasido de sua inauguracao, a pratica do marketing direto se fez necesséaria, posto que o proprio
usuario passou a ser o principal canal de divulgacdo da biblioteca.

Para que esse marketing fosse eficiente o relacionamento com a clientela foi mais
proximo de modo a identificar e adequar os servicos as necessidades dos usuarios, preocupando-
se em criar valor e tornar-se referéncia para o usuario.

Esse trabalho refletiu-se nos dados coletados, que vieram confirmar as hipoteses
levantadas neste trabalho. O fato de freqlientarem e participarem dos eventos realizados na
biblioteca mostra que ha um desejo de participagdo em grupos, e uma necessidade crescente de
informacdo. A maioria dos respondentes tém acesso a internet, mas freqiientam a biblioteca em
busca de materiais impressos, 0 que mostra que a internet ndo substitui a biblioteca e/ou os
livros.

Assim, a pergunta referente aos atrativos da biblioteca identificou, em ordem decrescente
0 atendimento, o acervo e 0 ambiente como itens de maior atratividade na biblioteca,
demonstrando que o marketing direto praticado vem surtindo efeito. A busca por conhecimento
aliada a procura por um grupo de amizades maior também demonstra que 0s usuarios valorizam
0 processo dialético, o que por sua vez, aumenta a necessidade de informacgdes e novas trocas de
idéias, num processo continuo.

O relacionamento com a equipe da biblioteca é outro fator importante, pois a
acessibilidade dos funcionarios funciona como um canal aberto para questionamentos e esse
elemento atrai a clientela, que se sente livre de constrangimentos para se expressar ou buscar
informacdes as mais variadas.

O fato de a biblioteca ser a unica na regido, com caracteristica de biblioteca publica, é
outro fator importante, pois a clientela de 12 a 20 anos estd em plena fase escolar, necessita de
materiais e auxilio no desenvolvimento dos estudos e pesquisas, e procura a biblioteca para este
fim.

Analisando, portanto, a pesquisa, a Biblioteca SESC Aparecida de Goiania devera
desenvolver acbes e projetos que possibilitem atender as demandas e necessidades dessa
clientela. Sugerimos portanto, as seguintes acOes de Marketing para a Biblioteca SESC

Aparecida de Goiania:
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-projetos que promovam debates sobre livros classicos e/ou indicados para os principais
vestibulares;
- implantacdo de painéis que possibilitem a livre expressdo dos usuarios, com direito a réplica e &
tréplica, promovendo assim o processo dialético;
-palestras com profissionais e/ou representantes de outras realidades sociais, promovendo dessa
forma o alargamento dos horizontes dos usuarios, e conseqiientemente o conhecimento da
comunidade, da sociedade e do mundo.

Mas, é preciso que os responsaveis pela biblioteca estejam atentos as mudangas na

comunidade, e principalmente, desenvolvam a avaliacdo continua das a¢es desenvolvidas.
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QUESTIONARIQ PARA LEVANTAMENTO DE PERFIL E HABITOS DE LEITURA
DE USUARIOS DA BIBLIOTECA SESC APARECIDA DE GOIANIA

Meu nome é Andréa Aparecida Diniz, sou estudante do curso de Biblioteconomia na UFG e estou
desenvolvendo uma pesquisa para Trabalho de Conclusdo de Curso — TCC, com orientacdo do Prof. José
Vanderley Gouveia. Este questiondrio tem como objetivo levantar o perfil da clientela usuéria desta
biblioteca, assim como seus habitos de leitura. A pesquisa sera desenvolvida exclusivamente na Biblioteca
SESC Aparecida de Goiénia, localizada nas dependéncias do SENAC Jaime Cémara, no periodo de 22 de
outubro a 01 de novembro de 2007. Solicito sua colaboragdo, respondendo as perguntas abaixo. Desde j4,
agradeco sua participagéo.

Atenciosamente,

Andréa Aparecida Diniz

DADOS SOCIO-ECONOMICOS

1. Qual sua idade?

()12 ()15 ()18
()13 ()16 ()19
()14 ()17 ()20
2. Qual municipio vocé reside?

() Aparecida de Goiania () Goiania () Outro. Qual?
3. Qual seu sexo?

() masculino ( ) Feminino

4. Quantos irmaos vocé tem?

() Nenhum () Trés

( )Um () Quatro ou mais

( ) Dois

5. Incluindo vocé, quantas pessoas moram em sua casa?

() Moro sozinho ( ) De 6 a 8 pessoas
() 02 pessoas () Mias de 8 pessoas
( ) De 3 a5 pessoas

6. Qual a principal ocupacéo do responsavel pelo sustento da casa?
() Profissional liberal () Empresério

( ) Empregado rural/agricultor ( ) Proprietério rural
( ) Servidor publico () Desempregado

( ) Empregado em empresa privada ( ) Outro

7. Que série vocé cursa?

() 72 série () 1° ano do ensino médio () cursinho pré-vestibular
() 8%série ( ) 2° ano do ensino médio () faculdade

() 92série ( ) 3°ano do ensino médio () curso técnico



8. Comparando sua escolaridade a cada uma das pessoas que moram em sua casa, qual a
posicéo que sua escolaridade ocupa atualmente?

() minha escolaridade é a maior na minha casa

() minha escolaridade é a 2% maior na minha casa

( ) minha escolaridade é a 32 maior na minha casa

( )outra

9. Qual a renda familiar mensal, somando a renda (em salario minimo) de todas as
pessoas de sua casa?

( ) Até 03 salarios (até 1.140) ( ) De 20 a 30 salarios (de 7.601 a 11.400)
( ) De 03 a 10 salérios (de 1.141 a 3.800) () Mais de 30 salarios (acima de 11.401)
( ) De 10 a 20 salarios (de 3.801 a 7.600)

10. Quantos banheiros existem em sua casa?

( )Um () Trés

( ) Dois () Quatro ou mais

11. Quantos carros existem na sua casa?

() Nenhum ( ) Dois

( )Um () Trés ou mais

12. Quantas TV’s existem em sua casa?

( )Uma () Trés

( ) Duas () Quatro ou mais

13. Assinale a situacéo que melhor descreve seu caso:

() N&o trabalho e meus gastos sdo financiados pela familia

( ) Trabalho e recebo ajuda da familia

( ) Trabalho e me sustento

( ) Trabalho e contribuo para o sustento da familia

( ) Trabalho e sou o principal responsavel pelo sustento da familia

HABITOS DE LEITURA

14. Marque com um “X”, numa escala de 1 a 10, o mais o/a motiva a frequentar uma
biblioteca:

Motivo 1121|314 1|5 1|6 |7 |8 |9 |10

Busca de solucdo para indagagdo ou problema

Curiosidade/diversado

Gosto pela leitura

Gosto pela pesquisa

Necessidade/obrigacao

Outro. Qual?




15. Como vocé se mantém atualizado sobre os acontecimentos atuais?

( ) Jornal ( ) Revistas
() Internet ()TV
( ) Rédio () Outro. Qual?

16. Defina, marcando com um “X”’, numa escala de 1 a 10, quais as fontes que vocé
utiliza para realizacao de pesquisas escolares:

Fontes 112 (314|516 |7 (8 (9 |10

Acervo da biblioteca da escola/faculdade

Acervo de outra bhiblioteca

Livros de minha propriedade

Internet

Outro. Qual?

17. Onde vocé utiliza computador?

( ) Em casa ( ) Em outra biblioteca
() No trabalho () Emlan house
( ) Naescola () Outro local.Qual?

18. Com que outra finalidade, além de estudos, vocé utiliza o computador?

( ) Para compras ( ) Para operacdes bancérias
( ) Para e-mail e MSN ( ) Para Orkut
( ) Para diversdo/ navegar na rede () Outro. Qual?

19. Com que freqiiéncia vocé utiliza computador?

( ) Diariamente () Mensalmente

() Semanalmente () S6 quando preciso

() Quinzenalmente

20. Marque com um ““X”” quais as op¢oes abaixo sdo de sua preferéncia, numa escal de 1 a
10:

Opcoes de lazer 112 (3 /41]5]6 |7 (8 ]9 |10

Artes plésticas/artesanato

Cinema/video

Circo

Clube

Danca

Esporte. Qual?

Literatura

Mdsica

Shopping

Shows

Teatro

Outro. Qual?




21. Defina, marcando um “X”” numa escala de 1 a 10, o que vocé mais gosta de ler:

Tipos de leitura 112 |3 /4|56 |7 81910

Auto-ajuda

Aventura

Contos

Cronicas

Esporte

Ficcdo cientifica

Humor

Internet

Literatura erética

Literatura erudita

Literatura infantil

Literatura infanto-juvenil

Literatura religioso

Literatura técnico-cientifica

Poesia

Revistas de atualidades

Revistas em quadrinho

Romance

22. Na sua percepcao, existe um local adequado para estudo em sua casa?

() Sim, e eu aproveito para estudar em casa

() Sim, mas acabo ndo conseguindo estudar

() Nao ha ambiente/local adequado para estudo em minha casa

SOBRE A BIBLIOTECA SESC APARECIDA DE GOIANIA

23. Antes da abertura desta biblioteca, onde vocé costumava obter livros para leitura ou
realizagéo de trabalhos?

() em outra biblioteca

() com amigos e/ou parentes

() eu compro/comprava

() Nao lia, nem utilizava livros para leitura ou trabalhos escolares

24. Marque com um ““X”’, numa escala de 1 a 10, quais 0s itens sdo mais atrativos nesta
biblioteca, para vocé:

Opcdes 1[2[3]4]5 67 [8]9 10

Acervo (livros, revistas, etc)

Ambiente

Atendimento

Horério de funcionamento

Localizacdo

Projetos de incentivo a leitura

Outro. O qué?




25. Marque com um ““X””, numa escala de 1 a 10, o que vocé considera mais importante
enguanto usuario da biblioteca:

Opcoes 12 (3|4 1]5]6|7 (8]9 |10

Ampliar meus conhecimentos

Fazer novas amizades

Melhorar meu vocabulario e escrita através da leitura

Possibilidade de troca de ideias com outras pessoas

Poder me expressar sobre qualquer assunto sem
constrangimento

Outro. Qual?

26. Em qual categoria abaixo vocé se coloca?

( ) Utilizo a biblioteca para leitura e pesquisa, mas nao tenho carteirinha do SESC

() Utilizo a biblioteca para leitura e pesquisa, tenho carteirinha do SESC, mas ndo tomo
livros emprestados da biblioteca

() Utilizo a biblioteca para leitura e pesquisa, tenho carteirinha do SESC e tomo livros
emprestados da biblioteca

() Né&o faco leitura ou pesquisa na biblioteca, tenho carteirinha do SESC e tomo livros
emprestados

27. Qual seu tempo disponivel para freglientar ou estudar na biblioteca?

( )das08has12h ( )das15has18h

( )das12has15h ( )das18has21h

Grata pela colaboragéo!




APENDICE B - TABULACAO COMPLETA DA PESQUISA REALIZADA NA
BIBLIOTECA SESC APARECIDA DE GOIANIA

DADOS SOCIO-ECONOMICOS
1. Qual sua idade?

12 - 04 15-05 18 -03
13-02 16 -08 19-05
14 - 06 17-05 20-02

2. Qual municipio vocé reside?

Aparecida de Goiania—25  Goiania - 14 Outro. Senador Canedo — 01
3. Qual seu sexo?

Masculino — 13 Feminino — 27

4. Quantos irmaos vocé tem?

Nenhum - 07 Trés - 01

Um-19 Quatro ou mais — 03
Dois - 10

5. Incluindo vocé, quantas pessoas moram em sua casa?

Moro sozinho — 00 De 6 a 8 pessoas — 05
02 pessoas — 03 Mais de 8 pessoas — 00

De 3 a 5 pessoas — 32

6. Qual a principal ocupacéo do responséavel pelo sustento da casa?

Profissional liberal — 05 Empresario — 04
Empregado rural/agricultor — 00 Proprietario rural — 01
Servidor publico — 07 Desempregado - 00
Empregado em empresa privada — 12 Outro-21

7. Que série vocé cursa?

72 série — 05 1° ano do ensino médio — 11 cursinho pré-vestibular — 02
82 série — 03 2° ano do ensino médio — 03 Faculdade — 02
92 série — 03 3°ano do ensino médio — 06 curso técnico — 05

8. Comparando sua escolaridade a cada uma das pessoas que moram em sua casa, qual a
posicdo que sua escolaridade ocupa atualmente?

minha escolaridade é a maior na minha casa — 06

minha escolaridade é a 22 maior na minha casa — 17

minha escolaridade é a 32 maior na minha casa — 12

outra — 05



9. Qual a renda familiar mensal, somando a renda (em saldrio minimo) de todas as
pessoas de sua casa?

Ate 03 salarios (até 1.140) — 22 De 20 a 30 salarios (de 7.601 a 11.400) — 02
De 03 a 10 salarios (de 1.141 a 3.800) — 13  Mais de 30 salarios (acima de 11.401) — 00
De 10 a 20 salarios (de 3.801 a 7.600) — 03

10. Quantos banheiros existem em sua casa?

Um-15 Trés — 03

Dois—-11 Quatro ou mais — 01

11. Quantos carros existem na sua casa?

Nenhum - 17 Dois - 07

Um-14 Trés ou mais — 02

12. Quantas TV’s existem em sua casa?

Uma - 13 Trés — 04

Duas — 23 Quatro ou mais — 00

13. Assinale a situacéo que melhor descreve seu caso:

Né&o trabalho e meus gastos séo financiados pela familia — 18

Trabalho e recebo ajuda da familia — 13

Trabalho e me sustento — 02

Trabalho e contribuo para o sustento da familia — 07

Trabalho e sou o principal responsavel pelo sustento da familia — 00

HABITOS DE LEITURA

14. Marque com um “X””, numa escala de 1 a 10, o mais o/a motiva a frequentar uma
biblioteca:

Motivo 1123|4567 (819 |10
Busca de solucdo para indagagdo ou problema 51212 |5]5|11]3|3 |45
Curiosidade/diversao - 1111|314 1]2 |4 1|6 |4 |13
Gosto pela leitura 213 |11]11]4|3|3 |2 |5 |14
Gosto pela pesquisa 2 1312|714 |7 |1|3 (6|5
Necessidade/obrigacdo 71414 1)1 |11 )4 (3|7
Outro. Qual? R R N R

15. Como vocé se mantém atualizado sobre os acontecimentos atuais?
Jornal - 19 Revistas — 10

Internet — 26 TV -22

Réadio - 03 Outro - 00




16. Defina, marcando com um “X”’, numa escala de 1 a 10, quais as fontes que vocé
utiliza para realizacdo de pesquisas escolares:

Fontes 1123|4567 (819 |10
Acervo da biblioteca da escola/faculdade 51212341116 |2 |6
Acervo de outra biblioteca 9 |- |2 |1 |7 |2 |4]1]1]6
Livros de minha propriedade 311|313 |3|11]21|5|7 |5
Internet 1 ]- (1 ]- 12 |1 ]2 |1 |4 |27
Outro. Qual? R N N e
17. Onde vocé utiliza computador?

Em casa — 24 Em outra biblioteca — 00

No trabalho — 03 Em lan house — 13

Na escola — 02 Outro local.Qual? Casa de parentes — 04

18. Com que outra finalidade, além de estudos, vocé utiliza o computador?

Para compras — 02 Para operacdes bancarias — 04

Para e-mail e MSN — 23 Para Orkut — 22

Para diversdo/ navegar na rede — 25 Outro. Estudo - 02 / Jogos - 02

19. Com que freqiiéncia vocé utiliza computador?

Diariamente — 23 Mensalmente — 02

Semanalmente — 09 Sé quando preciso — 04

Quinzenalmente — 01

20. Marque com um ““X”” quais as op¢oes abaixo sdo de sua preferéncia, numa escal de 1 a
10:

Opcoes de lazer 112 (314|516 |7 (819 |10
Artes plasticas/artesanato 8 1215|332 |7 |- |3 ]1
Cinema/video 1 (- 1114|2126 |4 |5 |12
Circo 11(4 |4 14 |1 (3|3 |2 |- |1
Clube 6 (2 |1 (2|2 |- ]2 [3]6]9
Danca 6 |1 ]2 (3122 |1 (4|49
Esporte. Qual? 8 |1 ]- 1121|113 |5 |12
Literatura 352 (1|2 |51 |1 |6 |4 |10
Mdsica 3 /1|1 |- 1|12 1|21 |4 |23
Shopping 313|514 |3 |52 |- |10
Shows 31214121 ]1 |5 142 |9
Teatro 7 121213 151|3 (412 |3 |7
Outro. Qual?Cantar/estudar/ficar em casa - - - - - - - - |13




21. Defina, marcando um ““X”” numa escala de 1 a 10, o que vocé mais gosta de ler:

Tipos de leitura 112 3/4|5 |67 89|10
Auto-ajuda 11(2 |1 |3 |3 |3 |4 (1 |3 |2
Aventura 4 1212 3|1 (5|1 14 (619
Contos 7 14121317 (21|13 |4 |5
Cronicas 6 (2 1212 |6 (2|3 (4|2 |3
Esporte 1111 |1 |1 |4 |1 |2 |4 |4 |4
Ficcdo cientifica 8 1312 )16 |- [3]3|3]5
Humor 3 (1 |- 13|42 |4 |3|5]13
Internet 4 1211214 |13 |4 (519
Literatura erética 15(2 (1 |1 |2 |- |52 |1 |-
Literatura erudita 1612 |2 |1 |1 |2 |- |4 |- |-
Literatura infantil 13|13 |- |5 |1 (1 (4|1 2 (3
Literatura infanto-juvenil 8 |- |3 |31 |2|5|516]5
Literatura religioso 9 3 |- |11 |32 5|16
Literatura técnico-cientifica 1111 |1 |1 |16|/3 |2 (4 |1 |2
Poesia 51113 |1]- {114 |4 |6 |8
Revistas de atualidades 4 (1 (- |2 |1 |2 |2 |2 |6 |18
Revistas em quadrinho 3121 (3|5 1|2 |2 |1 |2 |13
Romance 711 (- |3 1|-[-121]2 2|19

22. Na sua percepcao, existe um local adequado para estudo em sua casa?

Sim, e eu aproveito para estudar em casa — 18

Sim, mas acabo ndo conseguindo estudar — 14

N&o ha ambiente/local adequado para estudo em minha casa — 8

SOBRE A BIBLIOTECA SESC APARECIDA DE GOIANIA

23. Antes da abertura desta biblioteca, onde vocé costumava obter livros para leitura ou
realizagéo de trabalhos?

em outra biblioteca - 17

com amigos e/ou parentes - 17

eu compro/comprava - 15

Né&o lia, nem utilizava livros para leitura ou trabalhos escolares - 6

24. Marque com um ““X”’, numa escala de 1 a 10, quais 0s itens sdo mais atrativos nesta
biblioteca, para vocé:

Opcoes 112 (314 (51(6 |7 819 |10
Acervo (livros, revistas, etc) 2 |- 11|11 ]1 |3 |2 |10|18
Ambiente 1 (3 |- |1 (- 1(1]4 1419 |18
Atendimento 2 |- 12 |1 ]- |- (3|3 |2 |24
Horério de funcionamento 1]- (1)1 |3 |3 |- |1 |6 |18
Localizacao 1 - 1214 |11(3 |2 |5 |16
Projetos de incentivo a leitura 1 (- 1]-1]-(11]3|3 |7 1|5 |14
Outro. O qué? R R -




25. Marque com um ““X””, numa escala de 1 a 10, o que vocé considera mais importante
enguanto usuario da biblioteca:

Opcoes 12 (3|4 1]5]6|7 (8]9 |10
Ampliar meus conhecimentos 1 (- 12 |- 12 ]2 |1 ]1]|7 |24
Fazer novas amizades 2 /113 |- 182|516 |5 |7
Melhorar meu vocabuldrio e escrita atraveés da leitura |2 |1 |1 |- |1 |2 |7 |3 |4 |19
Possibilidade de troca de ideias com outras pessoas |1 |- |2 |1 |3 |1 |5 |6 |8 |9
Poder me expressar sobre qualquer assunto sem|2 (- |2 |2 (2 |2 |5 (3 |6 |12
constrangimento

Outro. Qual? N N e e e e

26. Em qual categoria abaixo vocé se coloca?

Utilizo a biblioteca para leitura e pesquisa, mas ndo tenho carteirinha do SESC - 17

Utilizo a biblioteca para leitura e pesquisa, tenho carteirinha do SESC, mas ndo tomo livros
emprestados da biblioteca - 03

Utilizo a biblioteca para leitura e pesquisa, tenho carteirinha do SESC e tomo livros
emprestados da biblioteca - 18

N&o faco leitura ou pesquisa na biblioteca, tenho carteirinha do SESC e tomo livros
emprestados - 02

27. Qual seu tempo disponivel para freglientar ou estudar na biblioteca?

das 08 has 12 h—-08 das15has 18 h-20

das12has15h-04 das 18 has 21 h - 08

Grata pela colaboragéo!
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