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RESUMO

A pesquisa visa analisar a percepc¢do dos profissionais bibliotecarios das bibliotecas publicas do
municipio de Goiania e de seus usuarios, referente a utilizacdo do marketing para promocéo de
produtos e servicos oferecidos pela biblioteca. Inicialmente foi realizado o levantamento histérico
das origens do marketing, com as perspectivas do marketing como representacdo social e
promog&o para instituicdes que ndo visam fins lucrativos. Para responder os objetivos da pesquisa
foi aplicado um questionario, através dos obtidos verificou-se o nivel de conhecimento dos
profissionais sobre essa area, 0 grau de utilizacdo e percepcao dos bibliotecérios pesquisados com
relagdo a aplicacdo do marketing para bibliotecas, também como a imagem e a visdo dos seus
usuarios referente a aplicacdo utilizada por esses profissionais. Por fim, foram apresentadas
propostas e sugestdes para a utilizagdo correta das ferramentas de marketing no cotidiano desses
profissionais.

Palavras-chave: Marketing para bibliotecas. Bibliotecarios. Bibliotecas Publicas. Promocao.
Ferramentas de marketing. Usuarios de Biblioteca.



ABSTRACT

The research aims to analyze the perception of librarians from public libraries in the city of
Goiénia and its users, regarding the use of marketing to promote products and services offered by
the library. Initially the historical survey of the origins of marketing was done with the prospects
of marketing as a social representation and promotion for institutions that do not seek profit. To
answer the research objectives, a questionnaire was applied through the obtained was checked the
level of knowledge of the professionals on this area, the degree of use and perception of librarians
surveyed regarding the application of marketing to libraries, as well as the image and vision of its
users on the application used by these professionals. Finally, were presented proposals and
suggestions for the correct use of marketing tools in the daily life of these professionals .

Keywords: Marketing to libraries. Librarians. Public Libraries. Promotion. Marketing tools.
Library users.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho visa inicialmente realizar um estudo que se baseia nos conceitos de
marketing para instituicdes que ndo visam fins lucrativos, diferente do marketing tradicional,
conhecido por visar lucros em seu processo final, essa nova perspectiva do marketing visa
promover instituicdes que ndo desejam nenhum retorno financeiro, e promovem a fim de
disponibilizar uma informacdo ou um servico que pode ser de carater informativo, esclarecedor
ou de carater social.

A partir dessa nova abordagem do marketing este trabalho deseja identificar se os
profissionais bibliotecarios de Goiania possuem conhecimento acerca dessa nova tematica, e
identificar se ha dificuldades encontradas por esses profissionais na utilizacdo do marketing nas
Bibliotecas. E em seguida verificar qual e a visdo dos usuarios dessa instituicdo referente a
promocdao efetuada por esses profissionais.

O trabalho é constituido por um referencial tedrico que nos deu base para a pesquisa
proposta, e apresenta abordagens e conceitos do marketing, marketing como um processo social,
o marketing para bibliotecas, que esta inserido no tépico: marketing para instituicbes que nao
visam fins lucrativos, e que tem como auxilio as ferramentas de promocdo para promover de
produtos e servicos das bibliotecas, e por fim foram apresentados conceitos e teorias de
estudiosos que conceituam os desafios dos profissionais bibliotecarios encontrados em estudos
anteriores.

Na fase de aplicacdo de pesquisa, 0s profissionais bibliotecarios e seus usuarios foram
orientados a responder um questionario, elaborado a partir dos objetivos da pesquisa. Em seguida

foi realizada a tabulacdo e analise de dados.
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1.1 OBJETIVOS

Para uma melhor compreensdo do trabalho realizado, foram divididos os objetivos que
norteiam esta pesquisa. Esta divisdo resultou em: Objetivo Geral e Objetivos Especificos, e serdo

apresentados a seguir:

1.1.1 Objetivo Geral:

Identificar quais sdo 0s mecanismos utilizados pelas bibliotecas publicas para promover
0s seus produtos e servicos através do marketing, e a comparacdo da visdo dos usuarios referente

dos mecanismos de promocao utilizados por esses profissionais.

1.1.2 Objetivos Especificos:

e Identificar como o marketing pode auxiliar os profissionais bibliotecarios a atrair
NOVOS usuarios;

e Identificar o nivel de conhecimento dos bibliotecarios das bibliotecas pubicas de
Goiania acerca da utilizacdo do marketing na promocao de seus produtos e servicos;

e Identificar as dificuldades dos bibliotecéarios na promocao dos servicos e produtos da
biblioteca;

¢ Identificacdo de conhecimento de Leis de incentivo Fiscal a cultura e leitura por parte
dos bibliotecarios;

e Identificar qual é a visdo dos usuérios referente as ferramentas utilizadas pela

biblioteca publica para a promogao de seus servicos.
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1.2 JUSTIFICATIVA

A partir da nova percepcdo do marketing e suas aplicagbes em instituices que nédo
visam fins lucrativos e 0 grande aumento de estudos para essa nova atribuicdo do marketing, se
gerou a origem da pesquisa, em que deseja identificar qual e o nivel de conhecimento dos
profissionais referente a essa nova abordagem, e analisar a visdo dos usuérios dessas instituicdes
referente a promocéo utilizada pelas Bibliotecas.

Amaral descreve a eficacia dessa nova abordagem do marketing (2008, p. 34) essa nova
voltagem onde marketing pressupde a compreensdo das necessidades, percepcoes, preferéncias e
interesse pela satisfacao e pelos padrdes de comportamento da audiéncia-alvo, além da adequacéo
das mensagens, da midia, dos custos e das facilidades, a fim de maximizar suas atividades na area
em que é aplicado, porém com o aumento das pesquisas, houve também a identificacdo de
profissionais que ndo utilizam as ferramentas apresentadas pelo marketing em seus centros de
informacao.

Mediante a esse questionamento sobre a utilizacdo dessa nova abordagem tdo completa
abordada pelo marketing, apresentada através de levantamentos na literatura. Gerou-se a
necessidade de identificar os motivos pelos quais algumas instituicbes ainda ndo aplicam as
praticas/ferramentas de marketing, para aumentar a visibilidade de sua instituicdo e promoc¢éo dos
servicos que ela presta. Dai parte a proposta deste trabalho que tem como propdsito realizar um
estudo sobre 0 modo como os profissionais bibliotecarios promovem os produtos e servigos de
sua instituicdo e qual e a visdo dos usuarios das bibliotecas publicas referente ao tipo de

promocdo utilizada.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 ASPECTOS HISTORICOS E CONCEITUAIS DO MARKETING

O marketing foi utilizado durante muito tempo somente para fins comerciais, como um
meio de troca de servigos. Com o passar dos anos, 0s avangos tecnoldgicos e a criagdo de novos
campos empresariais, 0 Marketing foi se modificando, abrangendo novas defini¢fes e prestacdo

de novos servigos. Dessa forma, afirma Richer (1994, p. 16):

[...] o Marketing ja passou por uma série de fases conotativas bem distintas e em
parte até divergentes. Houve épocas em que as definicbes se concentravam nos
aspectos primordialmente legais, relacionados a transferéncia de posse quando
da compra e venda de bens. (RICHER,1994, p. 16).

O mesmo autor complementa:

Marketing é responsavel também pela realizacdo de pesquisas de mercado, pela
formulacdo e execucdo de uma politica de produtos, pela escolha e o controle de
um sistema adequado de distribuicdo fisica dos produtos sob sua
responsabilidade, pela divulgacdo e promoc¢do de seus produtos, bem como o
controle dos resultados de suas transacdes comerciais (RICHER, 1994, p. 13).

Amélia (1987, p. 6) conclui a definicdo de marketing como:

[..] o marketing tem por base o esforgo integrado e a satisfacdo dos
consumidores, sendo 0s produtos e servigos consequéncias do entendimento das
necessidades do mercado e fator de obtencdo de relagbes de troca com 0s
clientes, no propésito de atingir os objetivos organizacionais. (AMELIA, 1987,

p. 6).

Por muito tempo o marketing foi reduzido somente a venda de produtos. Com o passar
dos anos autores iniciaram novas linhas de pesquisas nas quais o0 marketing também conteria
aplicagdes, mediante os estudos obtiveram o resultado que o marketing também auxilia as

organizagdes que visam promover seus servigos. De acordo com Kotler (2003, p.12):
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O marketing é um processo mais amplo que consiste em determinar de maneira
sistematica o produzir, como chamar a aten¢do dos clientes para o produto ou
servico, como facilitar o0 acesso ao produto ou servigo e como reter o interesse
do cliente pelo produto ou servi¢os, de modo que queira sempre comprar mais.
(KOTLER, 2003, p.12).

De fato, a nova visdo do marketing ndo se restringe somente a promoc¢édo de produtos,
mas também de servicos, e a sua utilizacdo se caracteriza em identificar uma necessidade,
promové-la até que ela chegue ao cliente e que a necessidade desse cliente seja atendida.

Para Kotler E Fox (1994, p. 24), “Marketing envolve programar as ofertas da instituicdo
para atender as necessidades e os desejos de mercados-alvo, usando preco, comunicagdo e
distribuicdo eficazes para informar, motivar e atender a esses mercados”.

Para Las Casas, (2000, p. 13) o marketing pode ser definido como:

A area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacBes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancgar determinados objetivos da organizacdo ou
individuo e considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o impacto que
estas relacGes causam no bem-estar da sociedade. (LAS CASAS, 2000, p. 13).

A definicdo de Las Casas enfatiza muito o marketing que visa promover produtos e
servicos ao seu publico alvo, e que sua funcdo ndo é somente vender, e sim satisfazer
necessidades e direcionar esses produtos e servicos a quem precisa deles. E ao profissional do
marketing cabe a elaboracdo e estruturacdo da maneira a ser repassada essa promocao ao publico
alvo, e como ele vai motivar e instruir o cliente que aquilo que ele disponibiliza atende as suas
necessidades. Marketing ndo é atribuir preco, e sim agregar valor e disponibilizar produtos e

Servigos a quem precisa.

2.1.2 Marketing como um processo social

Para Kotler e Roberto (1992) “a aplicagédo do marketing social iniciou-se em meados de

1971, para retratar o uso das técnicas de marketing para a promoc¢do de uma causa ou
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comportamento social daquela época”. A partir dai esse tipo de marketing foi se tornando mais
frequente e um meio de divulgar causas sociais e politicas, no qual visava a disponibilizacdo de
informagdes de interesse publico.

Mediante a evolucdo das funcionalidades do Marketing como um processo social, no
qual a visdo e os valores sociais de uma sociedade também poderiam ser atendidos, Kotler
descreve: “O marketing também pode ser visualizado como um processo social em que as
necessidades materiais de uma sociedade s&o identificadas, expandidas e servidas por um
conjunto de instituigdes” (KOTLER,1988, p. 21).

Afirmam Kotler E Keller (2006) que, “Marketing € um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e/ou desejam com a criacao, oferta e
livre negociacao de produtos e servicos de valor com outros”.

Com toda certeza o marketing € uma acdo na qual se identificam as necessidades
materiais e imateriais de uma sociedade, a estuda, formula, reestrutura e a promove para a
sociedade, para que ela supra seus desejos. Por isso 0 autor € assertivo ao dizer que o marketing é
um processo social, pois ele identifica uma necessidade de um determinado espaco ou grupo
expande no sentido de conhecer o que, 0 porqué e para que desse desejo, compreende e espaco a

ser preenchido, planeja e a promove.

2.1.3 Marketing na prestacédo de servigos

Como ja citado anteriormente o marketing também promove servigos, e esses Servicos
tem a seguinte definicdo de acordo com Las Casas, (2000, p. 15): “Servigos constituem uma
transacdo realizada por uma empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo estd associado a
transferéncia de um bem”.

Uma outra defini¢do é dada por Rathmell (1966, p.32), “entendendo o servi¢o como um
ato — uma agdo, um esfor¢co, um desempenho’.

Podemos perceber que a prestacdo de servigcos no marketing representa a operacéo de

um servico prestado por alguém para alguém, ou seja, a transferéncia de algo que ndo € material.
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Entre esses servicos ha varias formar de promover, que se baseiam no tipo de servigo
que se deseja disponibilizar. Las Casas, (2000, P. 128) descreve isso: “para promover também
devem-se considerar os tipos de servicos que estdo sendo comercializados. Os principais
dirigidos ao consumidor final sdo: servicos de conveniéncia, promocionais e de especialidade
[...]”

Os servicos de especialidade sdo geralmente os servigos profissionais que consistem na
assisténcia de profissionais que prestam servigcos a partir do conhecimento adquirido em suas
formacBes profissionais, alguns exemplos seriam os profissionais como médicos, arquitetos e
advogados. Las Casas, (2000, p. 128) cita também as caracteristicas desses servigos: “Os servigos
profissionais exigem tratamento diferenciado porque eles s@o intangiveis, inseparaveis,
heterogéneos e simultaneos”.

Ou seja, o diferencial desses servigos dos outros sdo as qualidades agregadas, e todos os
servicos sdo prestados de uma forma, cabendo a cada um agregar o seu valor e suas
caracteristicas especificas aos seus servi¢os, gerando entre eles um diferencial ou um atrativo que
gere um aumento na concorréncia do mercado.

La Casas, (2000, p.15) afirma ainda que, “o setor de servicos vem aumentando o seu
desenvolvimento gradativamente, e hoje representa grande parte da economia dos paises. E
guanto mais a sociedade cresce, maior é a importancia do setor de servicos”.

Dentro do marketing de servigos ha varios tipos de servigos prestados. Efetivamente o
utilizado neste trabalho sera o de servicos industriais fornecidos por organizac¢fes industriais,
comercial ou institucional. Utilizando a categoria de consultoria/orientacdo descrita por La Casas,
(2000, P.17): “Servigos de consultoria/orientacdo — S840 0s que auxiliam nas tomadas de decisdo e
incluem servigos de consultoria, pesquisa e educagao”.

A categoria selecionada € voltada para a area de expansdo e formulacdo do

conhecimento, repassada através da informacao.
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2.2 MARKETING PARA BIBLIOTECAS

Antes de iniciarmos a descri¢do das aplicagfes do marketing no contexto da ciéncia da
informacdo, é importante citar a iniciagdo da capacitacdo de profissionais da informacdo no
Brasil. Segundo Rubi; Euclides; Santos (2006, p. 80):

Sobre a formacdo do bibliotecario no Brasil, ela teve inicio efetivamente em
1915 com a instalacdo do curso da Biblioteca Nacional, com o objetivo de
formar um profissional com perfil humanista, erudito, conservador e guardido
dos livros (influéncia francesa) para suprir a propria falta de recursos humanos.
Em Séo Paulo, na década de 1920, o ensino de Biblioteconomia voltasse para a
formacdo de um profissional conhecedor das técnicas bibliotecondmicas
(influéncia norte americana). (RUBI; EUCLIDES; SANTQS, 2006, p. 80).

O profissional da informacéo tem a funcéo de ser o mediador entre a informagéo e quem
dela precisa. Sugahara; Fuentes; Oliveira (2003, p.85) descrevem [...] o profissional da
informacao tem como responsabilidade produzir, tratar e disseminar a informacdo, objetivando
satisfazer as necessidades e desejos de informacao do usuario no ambiente em que atua. Ou seja,
o profissional deve desenvolver competéncias que o possibilite disponibilizar as informacdes que
esse centro de informacdo possui para que cheguem ao seu publico-alvo. Para obter essa
aproximacao entre ambas as partes, o profissional deve elaborar um planejamento, baseado em
ferramentas tanto para a promocdo de seus servicos visando atrair usuarios, quanto para auxiliar
no planejamento de tarefas diarias da instituicdo.

Amaral (2008, p. 33) cita a importancia do marketing e necessidade do despertar dos

profissionais da informacéo na utilizacéo dessa ferramenta em centros de informacao:

Os bibliotecarios e demais profissionais da informagdo ndo despertarem para a
necessidade de consolidar a teoria de marketing na Ciéncia da Informacao,
outros profissionais se ocupardo disso e, certamente, bibliotecarios e demais
profissionais da informagao estardo perdendo a grande oportunidade de destacar
para a sociedade a importancia da sua atuacdo profissional na gestdo da
informacdo e do conhecimento em prol do destaque, merecido e ndo reconhecido
pela nossa sociedade e principalmente pelos nossos governantes, do papel social
das unidades e sistemas de informacdo e dos seus gestores como agentes
transformadores da sociedade brasileira. Nessa diregéo, os profissionais poderédo
dar visibilidade, principalmente as esquecidas bibliotecas brasileiras e contribuir
também assumindo seu papel na gestdo da informacdo e do conhecimento nas
organizacgoes. (AMARAL, 2008, p. 33).
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A promogdo e o planejamento sdo demandas utilizadas pelo marketing visando a
qualidade e melhoria no atendimento aos usuarios e na prestacao de servigos, focando na viséo da
instituicdo e relagdo com seus pares. Segundo Ottoni (1996),

O marketing em unidades de informagao pode ser entendido como uma filosofia
de gestdo administrativa na qual todos os esfor¢os convergem em promover,
com a maxima eficiéncia possivel, a satisfacdo de quem precisa e de quem
utiliza produtos e servicos de informacdo. (OTTONI, 1996).

De fato, o profissional da informac&o utilizando as ferramentas de marketing, consegue
identificar as necessidades informacionais de seus usuérios, e planejar a melhor maneira para
satisfazé-las.

Para Baptista; Costa; Viana Neta (2009, p.84) o marketing auxilia nos servicos de

informacao como:

[...] recursos para a area de servicos de informacdo. As ferramentas
desenvolvidas para o setor lucrativo serdo Uteis para desenvolver produtos e
servicos com base em necessidades de informacédo reais e identificadas, para
comunicar ou esclarecer a clientela sobre novos produtos e servicos.
(BAPTISTA; COSTA; VIANA NETA, 2009, p.84).

Para essas aplicac6es o profissional da informacdo deve compreender o seu espago como
um negdcio, no qual se devem conhecer 0s seus clientes e sempre satisfazé-los, aprimorando o
espaco fisico e principalmente agregando valores e qualidades aos produtos e servigos prestados.
Sugahara; Fuentes; Oliveira (2003, p. 86) concluem a afirmagdo “O profissional da informacao
que adotar as técnicas mercadoldgicas estara visualizando a unidade de informa¢do como um
"negdcio”, cuja missdo € satisfazer as necessidades do usuario, procurando aprimorar a prestacao
de servigos”.

Amaral (2008, p. 34) aponta que:

A unidade de informagdo precisa ser vista como um ‘“negdcio”, assim como
qualquer outro, quando se trata da gestdo da informagdo e do conhecimento,
ainda que seja necessario considerar suas especificidades, pois a informagao é a
matéria prima do conhecimento e ambos sdo o0s ativos intangiveis de relevancia
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estratégica na sociedade da informagdo e na sociedade do conhecimento em que
estamos inseridos. (AMARAL, 2008, p. 34).

E de suma importancia que o profissional da informacdo conheca o seu espago de
atuacdo, publico-alvo e missdo da instituicdo a fim de que todas as suas estratégias elaboradas
sejam alcancadas. Esse conhecimento se torna o diferencial do profissional e o faz dominante
sobre 0 meio em que atua.

Sugahara; Fuentes; Oliveira (2003, p.87) descrevem essa analise do ambiente de atuacao
afirmando que, “antes de aplicar o marketing em unidades de informacdo as pessoas precisam
saber em qual ambiente a organizacdo esta inserida, através do mapeamento da cultura, valores e
crencas”.

Baptista; Costa; Viana Neta (2009, p.88) concluem a analise como:

A biblioteca deve se situar no seu meio ambiente interno e externo. Essa
conscientizacdo é importante para o planejamento estratégico da unidade e para
o planejamento dos produtos e servigos de informacdo. O processo deve iniciar
pela realizacdo de algumas reflex6es sobre a missao da unidade, a saber: qual é o
seu principal publico, quais as necessidades de informacdo do usuario
preferencial e como ele serd atendido. O meio ambiente que circunda a unidade
de informacdo e a identificacdo dos aspectos que afetam o0 seu progresso.
(BAPTISTA; COSTA; VIANA NETA, 2009, p.88).

O marketing baseia-se na funcéo de planejamento de um administrador e na criacdo do
futuro da instituicdo. J& sua aplicacdo em bibliotecas, tem como objetivo torna-las mais visiveis e
atrativas para os usuarios. O marketing tem como funcdo capacitar os administradores para
melhor entender o seu mercado e clientes, para isso eles devem ser mais atentos e habilidosos
com seus instrumentos e conceitos. Hoje se ha um grande desconhecimento do marketing por
administradores das bibliotecas, deve-se ao fato de que pouco se apresenta sobre o tema no
mundo da biblioteconomia.

Alguns estudiosos e pesquisadores ndo utilizam abordagem de marketing na gestdo da
informacdo e do conhecimento, grande parte pela falta de conhecimento de seus conceitos e
ferramentas. J& Amaral (2008, p.32) afirma que ha uma forte relacdo entre o marketing e a

ciéncia da informagcéo:

Como o marketing ¢ uma abordagem do processo gerencial, seu estudo estd,
consequientemente, relacionado com a Ciéncia da Informacdo, no que diz
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respeito a gestdo da informacédo e do conhecimento. Essa associa¢do da Ciéncia
da Informacdo com o marketing torna possivel considerar o marketing da
informacdo. (AMARAL, 2008, p.32).

A mesma autora complementa:

[...] 0 escopo de atuacdo para o estudo do marketing da informagao refere-se as
organizagbes e aos sistemas envolvidos com o0s processos de gestdo da
informacdo relativos as diversas etapas do ciclo da informacdo como a coleta,
tratamento, disseminagdo e uso da informacdo. Essas organizacfes e sistemas
sdo considerados unidades de informacdo por se tratarem de organizacGes e
sistemas que integram as organiza¢des que 0s mantém e ndo existirem de forma
independente do seu 6rgdo mantenedor que, por sua vez pode ser do setor
lucrativo ou do setor sem fins de lucro. (AMARAL, 2004, p. 59).

Para Rubi; Euclides; Santos (2006, p. 85) essa relacao é entendida como:

Marketing pode ser entendido basicamente como a interatividade que existe
entre 0 que o cliente/mercado quer e 0 que a organizacdo/profissional tem a
oferecer, ou seja, € a habilidade que o profissional tem de se manter no mercado.
(RUBI; EUCLIDES; SANTOS, 2006, p. 85).

Rubi; Euclides; Santos (2006) concluem que, “o melhor marketing integra o cliente e a
empresa, seu objetivo real € ganhar o cliente, é a arte de conquistar o cliente, € um instrumento
continuo e extremamente dinamico, ou seja, uma atividade humana”.

Pensando nas bibliotecas do futuro e na valorizacao dos profissionais da biblioteconomia
que constituem o seu préprio futuro, e que desejam que o seu centro de informacdo seja um

grande potencial na prestacao de servicos, € preciso, segundo Amélia (1987, p. 17):

Com efeito, o futuro das bibliotecas - se é que vao existir, 0 que vao fazer e
como vao fazé-lo - requer que nds administradores, promovamos hoje as
bibliotecas com sucesso. Dessa forma, os administradores de bibliotecas de hoje
sdo o0s principais empreiteiros, constroem nossa biblioteca coletiva do futuro,
baseados em sua visdo do que é possivel e provavel. As atividades e decisdes de
planejamento tomadas hoje pelos administradores afetam ndo apenas suas
proprias bibliotecas, mas o campo da biblioteconomia. (AMELIA, 1987, p. 17).

Percebe-se também que todas as decisdes tomadas pela biblioteca influenciam néo

somente a prépria biblioteca, mas também a evolugdo da biblioteconomia, pois esse campo
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precisa de pessoas engajadas, determinadas a fazer a diferenga, levando informacdo a todos das
formas mais criativas possiveis.

Figueiredo (1996, p. 245) chama a atencdo dos bibliotecarios para esse aspecto:

A aplicacdo das novas tecnologias da comunicagéo nas atividades de informagéo
requer e/ ou motiva mudangas organizacionais, tanto nas estruturas quanto nas
fungBes e operacBes das bibliotecas/ unidades de informacdo. Do ponto de vista
dos usuarios, essas tecnologias tornaram acessiveis maior nimero e melhores
bases de dados para a realizacdo de suas pesquisas, além de terem proporcionado
a possibilidade de comunicagdo entre elas. (FIGUEIREDO, 1996, p. 245).

Alem de planejamento sdo necessarias estratégias, e a que deve ser utilizada nas
bibliotecas é a disponibilizacdo de uma mensagem clara de todos 0s servigos que a mesma pode
prestar aos usuarios, se destacando entre as suas concorrentes. Onde para Amélia (1987, p. 26),
“somente a biblioteca que sabe, articula e compre um claro propdsito serd entendida como uma
organizacdo de informacéo viadvel. 1sso requer clara definicdo interna de propdsitos, juntamente
com um solido marketing externo”.

Com isso as bibliotecas poderdo melhorar sua imagem e a visdo que a sociedade possui
sobre ela, atrair maior quantidade de novos usuarios e disponibilizar servicos que poderédo
apresentar maior satisfacdo pelos usuarios, ganhando assim melhor posicdo na industria da
informacao.

Baptista; Costa; Viana Neta (2009, p.89) informam que o publico-alvo € o ponto

principal do centro de informacéo:

Em relacdo ao publico-alvo, é necessério priorizar o atendimento deste, pois
bibliotecas, em geral, tentam atender a 100% do publico—alvo 100% do tempo.
Este procedimento gera produtos e servicos de informacéo genéricos, em vez de
uma oferta direcionada para os diferentes segmentos que compdem este pablico.
A préatica da segmentagdo do publico-alvo é feita de acordo com as
especificidades dos usuérios. Por exemplo: numa biblioteca universitaria tém-se
Varios segmentos: professores, professores pesquisadores, alunos da graduagao e
alunos da poés-graduacdo. Pode-se, em cada segmento, identificar demandas
diferenciadas para propositos diferenciados. (BAPTISTA; COSTA; VIANA
NETA, 2009, p.89).

De acordo com tal definicdo, percebemos que o marketing possui muitos conceitos que

podem auxiliar as bibliotecas em seus processos internos e na promogéo de seus servicos. Permite
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aos bibliotecarios compreender que o seu trabalho varia de acordo com as necessidades de
informacdo de seus usuarios e que atender com qualidade é seu principal objetivo.
Segundo Amélia (1987),

No Brasil a aplicacdo de marketing em bibliotecas ou em servigcos que visam a
informacdo, foi apresentado por Jung no 9° Congresso Brasileiro de
Biblioteconomia e Documentagdo e 5% Jornada Sul-Rio-Grandense de
Biblioteconomia e Documentacdo, em Porto Alegre, RS, em 1977. (AMELIA,
1987).

Para a autora esse movimento comegou a conter maior exploracdo do contetdo e o que
ele abordava, nos primeiros anos da decada de 80, onde esses manifestos se apresentavam da
seguinte forma:

a) Na demonstracdo de trabalhos apresentados em eventos da area;

b) Mini-cursos, palestras e conferéncias ministradas em congressos, empresas publicas e

privadas, entidades de classe e cursos de biblioteconomia;

c) E nas publicacbes feitas do assunto, no de artigos publicados e periddicos

especializados em ciéncia da informacéo e biblioteconomia.

A partir dai se iniciou a busca por estudos sobre a utilizacdo do marketing como uma
opcao para administrar as bibliotecas e servicos de informacdo. Em 1982 foi recomendada pela
Associacdo Brasileira de Ensino de Biblioteconomia e Documentacdo (ABEBD) a inclusdo do
marketing na grade dos cursos de graduacdo em biblioteconomia como disciplina. Em seguida se
iniciou os estudos e levantamentos bibliograficos de marketing para bibliotecas.

Segundo Amélia (1987, p.7 apud DRAGON & LEISNER, 1983) “o interesse pela
aplicacdo de marketing em bibliotecas e servicos de informacdo surgiu "do desejo dos
bibliotecarios de encontrar modelos mais apropriados para o desenvolvimento das atividades das
bibliotecas em relacdo as necessidades de suas comunidades”. Ou seja, a partir do interesse dos
bibliotecarios em se aperfeicoar e identificar novos meios para aprimorar e desenvolver as
atividades de seu centro de informacdo, e atender a todas as necessidades informacionais de seu
publico é que o marketing comeca a ser difundido. A abordagem planejada do marketing tem
como fungdo conseguir atingir as necessidades de seus consumidores, através de seus produtos ou

servicos, estabelecendo uma relacéo de troca entre as instituicbes e 0s consumidores.
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Para confirmar como o marketing pode auxiliar o bibliotecario em seu ambiente de
atuagdo, Amélia (1987, p. 8) cita que “a administragdo de marketing dirige, portanto, as decisoes
dos bibliotecérios quanto a qualidade e quantidade dos produtos e servigos, as diretrizes da

politica de preco, os pontos e canais de distribuicdo e as formas de promog¢ao”.

2.3 MARKETING SEM FINS LUCRATIVOS

Ao falar em organizagOes que possuem a prestacao de servigos, mas que ndo visam fins

lucrativos, o governo é um grande exemplo a se citar, como descreve Kotler (1988, p. 11):

Ao Governo, em seus diversos niveis e graus, ou a seus propositos, cabe a
responsabilidade de gerir e administrar os mais diversos negocios e atividades
que ndo visdo o lucro. Transportes de massa, hospitais, escolas, policia, correios,
universidades, bibliotecas, museus, transito, previdéncia social, servigos de
saneamento basico e de controle da poluicdo sdo alguns dos muitos exemplos
dessas atividades. (KOTLER, 1988, p. 11).

De fato o marketing como ferramenta de promocao desses servicos prestados a
comunidade em carater social, tem por finalidade oferecer servigos e distribuicdo de informacao a
todos sem nenhum custo, porém com a missdo de disponibilizar esses servigos até o cliente. E as
instituicbes governamentais que disponibilizam servicos sem fins lucrativos, sdo definidas por
Kotler (1988, p.337) como:

[...] aquela que produz e dissemina servicos sem cobrancga direta dos usuarios.
Os usuarios poderdo pagar como contribuintes de impostos, mas ndo como
usuarios. Tais agéncias de servigos sdo as escolas publicas, as bibliotecas
publicas, os departamentos de policia, o corpo de bombeiros, os parques, 0s
hospitais publicos e os departamentos de estradas de rodagem. (KOTLER, 1988,
p.337).

Na verdade ndo ha uma cobranga pela prestacdo do servi¢o para o usuério, porém ele se

mantém através de contribuicdes de impostos. E cita também exemplos dos tipos de servigos:
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As bibliotecas publicas procuram servir ao publico leitor; as escolas publicas
procuram fornecer servigos de instrucdo as criangas; os departamentos de policia
e corpo de bombeiro oferecem servicos de protecdo aos cidaddos; os parques
criam servicos de recreacdo para cidadaos (KOTLER, 1988, p.337).

Kotler descreve de forma bem clara, que o servi¢o prestado varia de acordo com o tipo
de servico e para quem se destina. E evidente que as organizacdes que visam fins lucrativos, se
deparam com um grande numero de problemas com essa ndo utilizacdo do marketing como
auxiliar na comunicagdo entre servicos e cliente, pois ndo ha uma promocao do que esta sendo
disponibilizado.

Os conceitos atribuidos ao marketing tradicional como produto, preco, promogéo,
propaganda e distribuicdo devem ser aplicados também no marketing para organizacfes sem fins
lucrativos como explica KOTLER (1988, p. 14): “O conceito de maximizacdo do lucro deve ser
traduzido como maximizagdo de custo-beneficio, a fim de que os modelos de marketing possam
ser aplicados com sucesso no setor que ndo visa lucro”.

Ou seja, ao invés de utilizar as estratégias de marketing visando o lucro, deve-se utilizar
a promocdo a fim de custo-beneficio. E evidente que as organizacdes que ndo visam lucro se
interessem pelo marketing como auxilio em seus processos de estrutura até disponibilizacdo do

servico, como explica Kotler (1988, p. 24):

A razdo basica de uma organizacdo que ndo visa lucro interessar-se pelos
principios formais de marketing é que eles permitem que a organizacao se torne
mais eficaz na obtencdo de seus objetivos. As organizacdes numa sociedade
livre dependem das trocas voluntérias para que possam realizar seus objetivos.
Os recursos devem ser atraidos, os empregados devem ser estimulados, 0s
clientes devem ser encontrados. O planejamento de incentivos apropriados é um
passo importante no estimulo dessas trocas é a ciéncia que mais se preocupa
com o controle eficaz e eficiente das trocas. (KOTLER, 1988, p. 24).

Na verdade o marketing voltado para organizagdes sem fins lucrativos proporciona o
beneficio de promover um servico prestado pela instituicdo, visando a melhoria continua, e
mantendo seu produto ou servico sempre com qualidade. Pois seu valor consta nas qualidades
atribuidas a ele (produto/servi¢o) e como ele contribui para cada individuo. Baptista; Costa;

Viana Neta (2009, p.92) concluem a analise como:
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E possivel, a partir de valores simbélicos, substituir o prego e gerar indicadores
de satisfagdo do wusuério. Por exemplo: uso do produto pelo leitor,
reconhecimento, atencdo ou qualquer outra forma de recompensa pelo esfor¢o
de atender as necessidades do usuario. O “valor”, da mesma forma que o prego,
é uma medida para avaliar a aceitacdo do produto proposto. (BAPTISTA;
COSTA; VIANA NETA, 2009, p.92).

Entende-se que para que essa satisfacdo se apresentem de forma estruturada e bem
satisfatdria, as organizacdes devem conter espaco para pesquisas e estudos de marketing que ndo
visam lucros dentro, das proprias instituicdes para 0 acompanhamento de seu desempenho, nesse
processo de promocdo. Como Kotler (1988, p.238) complementa, “aguardaremos pela formacao
de mais departamentos de marketing nas organizagdes que nao visdo a lucro cuja magnitude e
cujos problemas exigirdo estudos continuos, planejamento e implementacdo dos assuntos
relacionados ao mercado”.

Conclui-se que o marketing sem fins lucrativos tem como funcionalidade a promogéo de
produtos e servicos com responsabilidade social, na prestacdo de servicos ou divulgacdo de
informacdo sem nenhum custo a sociedade. Porém, para que essa contribuicdo seja bem
estruturada, departamentos especializados devem ser criados para o desenvolvimento dos meios
de promocéo de produtos/servi¢os sem lucros, e que essa promocéao chegue até o cliente. O maior
desafio atual é utilizar de forma correta as ferramentas de promocao, as qual iremos conhecer no

proximo topico.

2.3.1 Ferramentas de Promocéo

Mix de marketing: 4 p' s — produto, preco, promocdao e praca

O mix de marketing nada mais € que um conjunto de ferramentas que as organizac6es
utilizam para acompanhar os seus objetivos de marketing com foco no seu mercado-alvo. As
ferramentas sdo identificadas da seguinte forma por, Tuleski (2009, p.1): Essas ferramentas séo
classificadas em quatro grupos amplos, os 4P’s de marketing: produto, preco, praga (ou canal) e
promocado (ou comunicagdo). Esses termos vém do inglés product, price, place and promotion.

Machado et al. (2012, p. 3 apud ELIAS, 2000) afirma que, “o composto mercadoldgico

(Mix de marketing) foi formulado primeiramente por Jerome McCarthy em seu livro Basic
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Marketing (1960) e trata do conjunto de pontos de interesse para 0s quais as organizagdes devem
estar atentas se desejam perseguir seus objetivos de marketing”.

A mesma autora explica:

Este modelo se baseia na idéia que a empresa produz um bem ou servigo
(produto), o consumidor deve ser comunicado que este bem ou servigo existe
(promocéo), devendo este ser distribuido aos mais variados tipos e locais de
venda (praga), e por fim a empresa deve cobrar um montante pelo fornecimento
do produto (preco). (MACHADO et al, 2012, p. 3).

Para Lima (1994, p. 375) a definicdo de Marketing MIX é:

Marketing-mix sdo ferramentas, instrumentos ou meios disponiveis a uma
empresa para melhorar a adequacédo entre beneficios desejados pelos clientes e
os oferecidos pela empresa, a fim de obter vantagem diferencial. Vantagem
diferencial como um beneficio ou conjunto de beneficios oferecidos a um grupo
consideravel de clientes. (LIMA, 1994, p. 375).

Conforme Ottoni (1995, p. 76) marketing Mix:

Corresponde a acdo sinérgica e interativa de quatro elementos fundamentais na
concretizagdo de um negécio, ou melhor, planejamento e divulgacéo de produtos
e servicos, distribuicdo, promocao e preco. A dindmica de acdo equilibrada entre
estes quatro elementos gera o composto de marketing. Quando um destes
elementos falha ha prejuizo para o negécio; € fundamental um monitoramento
constante do andamento e resultados destas quatro etapas no desenrolar de
qualquer atividade com ou sem fins lucrativos. (OTTONI, 1995, p. 76).

Amaral (2001, p. 76) classifica promocdo como a parte que mais se destaca do

marketing. E seus objetivos podem ser:

(1) tornar a unidade de informagao e seus produtos e servigos conhecidos pelos
usuarios potenciais; (2) tornar o ambiente da unidade de informacdo e seus
produtos e servigos atraentes para 0s usudrios potenciais; (3) mostrar aos
usuarios reais como usar os produtos e servicos de informacéo; (4) evidenciar 0s
beneficios dos produtos e servigos oferecidos; e (5) manter 0s usuarios reais,
constantemente, bem informados sobre a atuagdo da unidade de informagao,
seus produtos e servigo. (AMARAL, 2001, p. 76).

Para Baptista; Costa; Vieira Neta. (2009, p. 92) a promocéo se aplica “[...] por meio da

propaganda, da publicidade, do contato pessoal, de incentivos e da atmosfera da organizagdo. A
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promocao é considerada o canal de comunicagdo da organizagdo para comunicar seus produtos e

servigos”.

Inserindo a promogdo no mundo da biblioteconomia, 0S mesmos autores

complementam:

Nos dias atuais, pode-se incluir a pagina da biblioteca na Internet como
ambiente convidativo para o uso dos servicos e produtos de bibliotecas. As
paginas das bibliotecas tém evoluido, pois muitas ja entenderam que é
necessario um planejamento do display das informacGes, uso adequado de cores,
tamanho das letras, links que auxiliam a navegacgéo e outros detalhes que tornam
a pagina um ambiente agradavel para a busca da informacdo (BAPTISTA;
COSTA; NETA, 2009, p. 92).

Para Oliveira (1985, p. 138), publicidade, propaganda, relacbes publicas, séo

instrumentos de uma das fases de marketing mix, chamado "Promocdo™ ou por alguns,
"Comunicacao”. Segundo Las Casas (2006, p. 377 apud AMARAL, 2008, p. 35) a promocao €é

uma das varidveis do composto de marketing. Este também € denominado de composto

mercadologico, mix de marketing, marketing mix ou mix mercadoldgico.

A autora conclui:

Composto de marketing e demais termos, tais como: mercado-alvo; publico-
alvo; analise do consumidor, cliente ou publico; pesquisa, analise e segmentacado
de mercado; publicidade, propaganda e merchandising; auditoria de marketing;
sistema de informagdo de marketing (SIM), de um modo geral, ainda ndo sdo
termos entendidos em sua profundidade e nem empregados adequadamente
pelos profissionais que atuam nas unidades de informagéo no Brasil (AMARAL,
2008, p. 35).

Na verdade dentro da promoc¢do ha cinco ferramentas principais, que de acordo com
Tuleski (2009, p.6) sdo:

(1) A propaganda é um item que estd inserido dentro da promogdo e juntas
desempenham papel fundamental na criacdo de valor para o cliente. A
propaganda se torna importante porque informa os clientes sobre os produtos e
ativa a necessidade de compra-los. (2) As ferramentas de promogao de vendas
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sdo: cupons, concursos, prémios, entre outras e possuem trés caracteristicas
distintas: de comunicacdo, que visa atrair a atengdo dos consumidores; de
incentivo, que visa estimular o consumo; e de convite, que objetiva convidar
para uma transacdo imediata. (3) RelagGes Publicas Trata-se do desenvolvimento
de apelos, junto ao consumidor, utilizando histérias da empresa ou da criagdo de
produtos reconhecidos no mercado. Pode, até mesmo, valer se de institutos
sociais e obras de caridade de que a empresa participa. (4) Publicidade E toda
comunicagao que ndo é paga pela veiculagdo. Por exemplo, quando um artigo
sobre um produto é publicado em um jornal ou revista, as caracteristicas do
produto sdo comunicadas ao publico sem 6nus para a empresa. (5) Forca de
Vendas E a ferramenta mais eficaz em termos de custos nos estagios finais do
processo de compra, particularmente, no desenvolvimento da preferéncia,
convicgdo e agdo do consumidor. A venda pessoal envolve relacionamento ao
vivo, imediato e interativo com o consumidor, permitindo uma relacdo
duradoura. (6) Marketing Direto [...] Ele identifica quem a empresa deve atingir
e direciona sua estratégia de marketing até essas pessoas, que sdo seu target.
(TULESKI, 2009, p.6-8).

O Marketing sempre foi muito associado somente a propaganda, essa confusdo e tida
pala falta de conhecimento sobre o assunto, que quando esclarecido se entende que propaganda é
uma das ferramentas de promoc¢do em que o marketing utiliza para comunicar seus produtos e
servicos. Sem promocéo e divulgacdo ndo ha conhecimento da existéncia do negdcio e assim as

pessoas ndo poderdo adquirir os bens e servicos oferecidos.

2.4 MARKETING E OS DESAFIOS DO BIBLIOTECARIO

Umas das maiores dificuldades para a implementacdo do marketing nos centros de
informacao, se deve a falta de conhecimento dos profissionais tanto dos conceitos de marketing

quanto das ferramentas que ele utiliza. Amaral (2008, p. 31) confirma:

A rejeicdo ao marketing estd presente entre os profissionais de todas as areas e é
muito forte na Ciéncia da Informagdo. Apesar dessa forte rejeicao,
paradoxalmente, afirma-se, com muita freqliéncia que é preciso fazer o
“marketing da biblioteca” ou que o problema da falta de visibilidade do setor de
informacéo resulta da falta de marketing. (AMARAL, 2008, p. 31).

Destaca-se também, a dificuldade dos profissionais em ndo compreender que sua missdo

tem como principio atender sempre as necessidades de seus usuarios. Amaral (1996, p. 2)
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descreve que o desafio do profissional da informacdo consta "[...] no interesse em satisfazer as
necessidades de informagdo dos usuarios e na preocupagdo com o constante aprimoramento do
desempenho profissional dos prestadores de servigos de informagdo”. Sugahara; Fuentes;
Oliveira (2003, p. 87) descrevem que “O novo desafio ¢ facilitar o acesso e disseminar a
informacg&o de fontes confidveis para um numero cada vez maior de usuarios”.

Entende-se também que a capacitacdo dos profissionais para o desenvolvimento do seu
trabalho, e contribuicdo para a evolucdo da biblioteconomia também fazem parte desse desafio.
Amaral (1996, p. 3) descreve:

E preciso que haja um plano de desenvolvimento de recursos humanos que
favoreca a participagcdo em eventos e, em especial, em cursos, treinamentos,
visitas e estagios que levem a atualizacdo e o dominio das habilidades exigidas
para o exercicio profissional. (AMARAI, 1996, p. 3).

A mesma autora aponta ainda que:

Essas atividades consistem no equilibrio entre o interesse do mercado e 0 que a
unidade pode oferecer. Nesta perspectiva, a prestacdo dos servicos de
informacdo deveria ser considerada a partir da visdo da unidade de informacao
sob a Gtica mercadoldgica. A aplicacdo das técnicas mercadoldgicas no setor de
informacdo permitird que essas unidades sejam encaradas como um "negocio".
Essa abordagem pode auxiliar o profissional da informacdo a vislumbrar a
dimensdo da unidade de informacdo e dos servicos prestados pelos seus
profissionais da informacdo no desenvolvimento da sociedade (AMARAL,
1996, p. 3).

A importancia de atender as necessidades dos clientes, focando sempre na qualidade dos
servicos prestados em a personalizacdo do atendimento € citado por Sugahara; Fuentes; Oliveira
(2003, p. 86) como:

[...] a atuacdo dos profissionais nas unidades de informagdo devera ter como
uma das premissas o interesse em satisfazer as necessidades de informagdo dos
USUArios e a preocupagdo com 0 seu constante aprimoramento, mantendo-se,
assim, preparados para enfrentar esta realidade. (SUGAHARA; FUENTES;
OLIVEIRA, 2003, p. 86).

A falta de acompanhamento das novas tecnologias visando & automagéo e o tratamento
da informacdo nas bibliotecas, também é visto como um desafio por Amaral, (2008, p.4) que

descreve:
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O impacto tecnoldgico é um dos aspectos mais importantes a ser considerado
guando falamos no processo de geracdo, processamento, armazenamento,
disseminacdo e recuperacao da informagdo. A automacao das bibliotecas devera
trazer consigo a preocupacao social, econémica, politica, cultural que precisa ser
discutida pelos bibliotecarios. (AMARAL, 2008, p.4).

Cabe também ao profissional da informacdo a compreensdo de que o seu trabalho possui
um papel primordial no desenvolvimento da sociedade. Sugahara; Fuentes; Oliveira (2003, p. 86)

apontam que:

O profissional da informac&o, sendo conhecedor das inovacbes mercadoldgicas e
das estratégias de planejamento utilizadas pelo marketing, certamente estara
contribuindo para o desenvolvimento social, econdmico, politico e cultural da
sociedade. O profissional da informacdo que adotar as técnicas mercadologicas
estara visualizando a unidade de informagdo como um "neg6cio”, cuja missdo €
satisfazer as necessidades do usuario, procurando aprimorar a prestacdo de
servicos. (SUGAHARA; FUENTES; OLIVEIRA, 2003, p. 86).

O bibliotecario deve fazer também fazer o seu proprio marketing pessoal, a fim de
promover sua imagem e seu trabalho, atribuindo um novo perfil de profissional informacéo.
Segundo Rubi; Euclides; Santos (2006, p. 85):

O mercado exige que o profissional redesenhe o seu perfil, seu foco, sua
imagem. Sendo assim, o marketing profissional e pessoal diz respeito a um
servico que € prestado a comunidade, ou seja, as habilidades e competéncias de
uma determinada profissdo e um determinado profissional. (RUBI; EUCLIDES;
SANTOS, 20086, p. 85).

Os autores concluem:

Cabe ao profissional expor as suas fungdes e capacitagdes a sociedade, de modo
gue esta saiba reconhecé-lo quando necessitar de um determinado produto ou
servigo. Além disso, deve também proporcionar essa interatividade buscando
reconhecimento e valorizagdo através de suas agdes, pois s6 assim sera possivel
construir uma nova opinido sobre a sua profissao (RUBI; EUCLIDES; SANTOS
(2006, p. 86).

Amaral (1996, p. 10) descreve que esses desafios se Trata-se da questdo de o

profissional de informagéo aceitar sua responsabilidade social de agente de transformagdo da
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sociedade, que deve ser bem informada. E preciso ousar e utilizar a criatividade, lideranca,
capacidade de inovagéo.

Cabe inicialmente do profissional reconhecer primeiramente qual € o seu papel, e a
quem ele deve atender, utilizando métodos e técnicas, mas também ndo se esquecendo de
acrescentar suas qualidades e sempre ser inovador. Nao identificar inimigos ou barreiras e sim

juntar aliados, visando sempre a evolucéo e inovagdo da profissdo
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3 METODOLOGIA

Esta etapa tem como objetivo detalhar o0 modo como a pesquisa foi desenvolvida, bem

como apresentar a forma como foi elaborado o instrumento de coleta de dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA E LEVANTAMENTO DE DADOS

Esse trabalho se iniciou apds a identificacdo da necessidade de se estudar a aplicacdo das
ferramentas de marketing em unidades que ndo visam lucros. Tem como objetivo identificar se os
profissionais da informacdo utilizam o marketing como mecanismo de promocao de seus
produtos e servicos, e também perceber a visao dos usuarios dessas instituicoes referente a essa
promoc¢do. De forma exploratdria, a pesquisa deseja visualizar como 0s usuarios percebem o

marketing nas bibliotecas publicas. Para Gil (1992, p. 43) as pesquisas exploratérias tém:

[...] como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e
ideias, tendo em vista a formulacdo de problemas mais precisos ou hipéteses
pesquisaveis para estudos posteriores. De todos os tipos de pesquisa, estas sdo as
que apresentam menor rigidez no planejamento. Habitualmente envolvem
levantamento bibliografico e documental, entrevistas ndo padronizadas e estudo
de caso. Procedimentos de amostragem e técnicas quantitativas de coleta de
dados ndo sdo costumeiramente aplicados nestas pesquisas(GIL, 1999, p. 43).

O mesmo autor conclui:

Pesquisas exploratorias sdo desenvolvidas com o objetivo de proporcionar visao
geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato. Este tipo de pesquisa é
realizada especialmente quando o tema escolhido é pouco explorado e torna-se
dificil sobre ele formular hipoteses precisas e operacionalizaveis. (GIL, 1999, p.
43).
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A pesquisa também ser4 comparativa, pois pretende investigar se os bibliotecarios

utilizam o marketing como ferramenta de promog&o, e avaliar a percepcdo do usuério acerca de

tal utilizacdo. Segundo Gil (1999, p. 34) o estudo comparativo:

[...] procede pela investigagdo de individuos, classes, fenémenos ou fatos, com
vistas a ressaltar as diferencas e similaridades entre eles. Sua ampla utilizacdo
nas ciéncias sociais deve-se ao fato de possibilitar o estudo comparativo de
grandes grupamentos sociais, separados pelo espaco e pelo tempo. Assim é que
podem ser realizados estudos comparando diferentes culturas ou sistemas
politicos. Podem também ser efetivadas pesquisas envolvendo padrdes de
comportamento familiar ou religioso de épocas diferentes. (GIL, 1999, p. 34).

O método utilizado foi quantitativo e qualitativo, quantitativo no que diz respeito a

coleta de dados por meio de questionario fechado, e qualitativa do ponto de vista da analise dos

dados.

3.2 POPULACAO

A escolha das bibliotecas participantes ficou assim determinada:

1) Biblioteca Braille;

2) Biblioteca Cora Coralina;

3) Biblioteca Estadual Escritor Pio Vargas e Gibiteca;
4) Biblioteca Marietta Teles Machado.

O grupo a ser estudado nesta pesquisa € constituido por usuérios de bibliotecas publicas

de Goiania, bem como os bibliotecarios que atuam nestas instituicdes. A escolha da populacéo a

ser estudada foi aleatéria e ndo possui uma justificativa representativa.

3.3 PANORAMAS DAS BIBLIOTECAS PUBLICAS NO BRASIL

Na realidade, a biblioteca publica € um centro de informacdo, que permite aos seus

usuarios informagdes répidas e de todos 0s géneros. Para 0s usuérios que utilizam os servicos ou

espaco das bibliotecas, deve se encontrar documentos adequados e que atendam as suas

necessidades.
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Para Silva (2009, p.21) a biblioteca publica “tem como objetivo atender as necessidades
informacionais da comunidade na qual estd inserida. Por isso, ela deve dispor de servi¢os
acessiveis a toda populacdo, atendendo a todos sem distingao”.

Segundo a ILFA (1994, p. 1) entre as missdes das bibliotecas publicas est&o:

Criar e fortalecer habitos de leitura nas criancas, desde a primeira infancia;
apoiar a educacéo individual e a autoformacéo, assim como a educacao formal a
todos os niveis; oferecer possibilidades de um criativo desenvolvimento pessoal;
estimular a imaginagdo e criatividade das criangas e jovens; promover o
conhecimento sobra heranga cultural, o apreco pelas artes realizacbes e
inovagdes cientificas; proporcionar servicos de informacdo adequadas &s
empresas locais, associacdes e grupos de interesse. (ILFA, 1994, p. 1).

Cunha (2003, p. 72) complementa:

[...] atribui-se a biblioteca pablica a missdo especial de assegurar a
democratizacdo do acesso em rede, a oferta de produtos e servigos de qualidade
que contribuam para diminuir as desigualdades sociais e estimular os usuarios a
utilizar a Internet como instrumento de ampliagdo de conhecimento e
convivéncia, desenvolvendo inclusive programas de treinamento no uso da
informatica e das telecomunicacdes. (CUNHA, 2003, p. 72).

Miranda (1978, p.1) conclui as principais missdes das bibliotecas publicas brasileiras

como.

[...] promover o idioma nacional e a industria editorial; 2) fornecer publicacBes
oficiais para informar os cidaddos sobre sua participacdo em politicas publicas;
3) fornecer livros e outros materiais para o estudante (e o autoditada); 4) apoiar
campanhas de alfabetizagdo e fornecer livros adequados aos neo-alfabetizados;
5) ser depositéria do acervo de inteligéncia e da histéria do municipio ou regido;
6) prestar servicos de informacéo técnica, comercial e turistica as firmas locais e
aos cidadaos. (MIRANDA, 1978, p.1).

Os titulos disponiveis no acervo e os servicos prestados devem incluir todos os tipos de
midias, tecnologias e materiais modernos. Com isso a biblioteca publica deve promover a
inclusdo social e disponibilizar o acesso a informacdo para todos, incentivando o habito da
leitura, com o objetivo de levar informacéo de qualidade para a sociedade.

No banco de dados do Sistema Nacional de Bibliotecas Publicas (SNBP) da Fundacao

Biblioteca Nacional (FBN) sdo registradas 5.080 bibliotecas publicas, sendo as mesmas de varios
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tipos, tais como: bibliotecas pUblicas estaduais, bibliotecas pUblicas municipais e bibliotecas

comunitérias. Para Almeida Junior (2003, p. 42) a real situacdo das bibliotecas publicas pode ser:

[...] interpretada como um equipamento cultural obsoleto, inoperante e
totalmente dispensavel. A afirmacdo pode ser entendida como extremamente
forte, mas traduz as analises desenvolvidas pela literatura, as observacdes que
qualquer pesquisador interessado pode obter através de visitas &s bibliotecas
publicas brasileiras e as conversas com os bibliotecarios responsaveis ou nao por
essas bibliotecas. (ALMEIDA JUNIOR, 2003, p. 42).

Em 2000, Suaiden (ANDRADE N apud SUAIDE, 2000), cita um comentario de Mario de

Andrade sobre as bibliotecas publicas:

A criacdo de bibliotecas populares me parece uma das atividades mais
atualmente necessarias para o desenvolvimento da cultura brasileira. Nao que
essas bibliotecas venham resolver qualquer dos dolorosos problemas da nossa
cultura, o da alfabetizag8o, o da criacdo de professores do ensino secundario, por
exemplo... Mas a disseminacdo, no povo, do habito de ler, se bem orientada,
criara fatalmente uma populacao urbana mais esclarecida, mais capaz de vontade
propria, menos indiferente a vida nacional. Serd talvez esse um passo agigantado
para a estabilizacdo de uma entidade racial, que, coitada, se acha tdo desprovida
de outras forcas de unificacao.

Entende-se que com o aumento da quantidade de informacdo disponivel, cresce a
necessidade informacional do usuério, a qual a biblioteca publica deve atender pois a mesma tem
como proposito oferecer um sistema de disseminacdo de informacéo atualizado e eficiente.

Por isso a biblioteca publica tem como principal fun¢do o fornecimento de informacdes
de todo e qualquer tipo para qualquer individuo, servindo como base para o crescimento
intelectual dos cidadédos e para que essa missdo seja cumprida, a biblioteca deve acompanhar os

avancos tecnologicos.

3.3.1 O Sistema Nacional de Bibliotecas Publicas (SNBP)

Segundo A FBN — Fundagdo Biblioteca Nacional/SNBP foi criada pelo Decreto

Presidencial n °© 520 de 13 de Maio 1992, e tem como principal objetivo o fortalecimento das
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bibliotecas publicas no pais. O avango do SNBP para as bibliotecas publicas foi adquirido com a
acdo de um processo sistémico, que possuia acdes de orientacdo para a interacao e integracao das
bibliotecas a nivel nacional.
Com toda essa estrutura, 0 SNBP pretende ajudar as bibliotecas publicas nos seguintes
ambitos:
a) Melhoria continua da biblioteca e na interacdo da biblioteca como complemento
educativo e na geragéo de eventos culturais;
b) Capacitacédo e qualificacdo dos recursos humanos;
c) Motivar o desenvolvimento de bibliotecas em municipios que ndo possuem
bibliotecas;
d) Promover agdes do livro e da leitura no pais.

Conclui-se que o objetivo basico do SNBP é o desenvolvimento de acbes para a
melhoria das bibliotecas publicas brasileiras, e que a biblioteca ativa e operante dentro das
normas estabelecidas, tem um papel primordial como agregadora de cultura e auxiliar na

formacdo da consciéncia critica do individuo com foco na cidadania.

3.4 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

O instrumento utilizado para a coleta de dados foi um questionario preenchido contendo
questdes fechadas, possibilitando aos respondentes expressarem o seu ponto de vista. Foram
criados dois tipos de questionario, um para os bibliotecarios (APENDICE 1) e outro para 0s
usuarios (APENDICE 1). O questionario, segundo Gil (1999, p.128), pode ser definido:

[...] como a técnica de investigacdo composta por um nimero mais ou menos
elevado de questdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o
conhecimento de opinides, crengas, sentimentos, interesses, expectativas,
situagBes vivenciadas etc. (GIL, 1999, p.128).

! Conforme o site do Sistema Nacional de Bibliotecas Piblicas, disponivel: (http://snbp.bn.br/historico/).
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a) possibilita atingir grande nimero de pessoas, mesmo que estejam dispersas
numa area geografica muito extensa, ja que o questionario pode ser enviado

pelo correio;

b) implica menores gastos com pessoal, posto que o questionario ndo exige o

treinamento dos pesquisadores;
C) garante o anonimato das respostas;

d) permite que as pessoas respondam no momento em que julgarem mais

conveniente;

e) ndo expBe os pesquisadores a influencia das opinides e do aspecto pessoal

do entrevistado. (Gil, 1999, p.128).

Mediante a selecdo do mecanismo de coleta de dados, foi possivel elaborar perguntas

que atendessem aos objetivos especificos da pesquisa, com foco na abordagem total dos assuntos

descritos, fazendo assim uma relagdo de cada questdo com 0s objetivos, como a tabela a seguir

busca representar:

TABELA 1- Relacéo- Objetivos especificos X Questdes do instrumento de coleta de dados.

Identificar como o marketing pode auxiliar os
profissionais bibliotecarios a atrair novos usuarios;
Identificar o nivel de conhecimento dos bibliotecarios
das bibliotecas puabicas de Goiania acerca da

Bloco 1- Questées de 1 a 8;

Identificar as dificuldades dos bibliotecirios na
promocao dos servicos e produtos da biblioteca;

Bloco 2- Questdes de 9 a 19;

Identificacdo de conhecimento de Leis de incentivo a
cultura e leitura por parte dos bibliotecarios;

Bloco 3- Questdes de 20 a 25;

Voltada para os usuarios

Identificar qual é a visdo dos usudrios referente as
ferramentas utilizadas pela biblioteca publica para a
promocio de seus servicos.

Bloco 1- Questdes de 1 a 20;

Fonte: Dados da pesquisa
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3.4.1 Aplicacdo do pré-teste

Para melhor elaboracdo do instrumento de coleta de dados, foi utilizada a técnica do pre-
teste, que visa corrigir possiveis problemas do instrumento, o que poderia impossibilitar a
recuperacdo total das informacgdes necessarias para a pesquisa.

Para o preenchimento do pré-teste foi selecionada uma das seis Bibliotecarias da
Biblioteca Marieta Telles, acompanhada de mais quatro usuarios da mesma instituicdo para a
identificacdo de possiveis sugestdes e criticas.

Apo6s o preenchimento ndo foi identificada nenhuma sugestdo de melhoria para o
instrumento de coleta de dados, portanto os questionarios aplicados fizeram parte do universo da

pesquisa.

3.4.2 Aplicacdo do questionario

O questionario foi preenchido nas préprias bibliotecas selecionadas, os participantes da
pesquisa foram os bibliotecarios das instituicGes e seus respectivos usuarios. Para cada biblioteca
foram impressos (vinte) questionarios com o periodo de preenchimento do questionario pelo
entrevistador das 08hs as 12hs durante 02 dois dias para o preenchimento e esclarecimento de
duvidas para cada instituicao.

O preenchimento do questionario na Biblioteca Braille foi diversificada das outras
instituicbes devido a deficiéncia visual dos seus profissionais Bibliotecarios e usuarios, a
aplicacdo foi por meio de entrevista, no qual o entrevistador faz as perguntas do questionario, e
0s entrevistados tem suas respostas respondidas no questionario.

As respostas coletas foram tabuladas e quantificadas no programa GoogleDocs, no qual
os resultados obtidos sdo apresentados em formato de graficos para ilustrar as repostas. Onde foi
possivel identificar que a populacdo dos profissionais bibliotecéarios das bibliotecas publicas de

Goiania é representada por (14) profissionais.
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3.5 LIMITACOES DA PESQUISA

e Baixa frequéncia de usuarios nos dias de preenchimento dos questionarios: Para
cada instituicdo foram impressos (vinte) questionarios, sendo que de (cem) somente
(quarenta e um) foram respondidos. Segundo os profissionais das instituices, 0s
centros de informagfes ndo possuem um numero estimado fixo de frequentadores
por més, e justificam o grande fluxo de usuarios de acordo com a necessidade de
cada um e que utilizam mais a biblioteca para estudos de concursos, vestibular,
Enem e tarefas de casa;

e Auséncia do profissional: A proposta da pesquisa era aplicar o questionario para
100% dos profissionais atuantes nas bibliotecas publicas, porém, na biblioteca Cora
Coralina tivemos a auséncia de (dois) profissionais que se encontram afastados pelo

INSS, sem data prevista para retorno.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Esta secdo tem como objetivo apresentar, quantificar e analisar os dados obtidos através
da pesquisa realizada com os bibliotecarios e usuarios das instituicdes selecionadas.

4.1 QUESTIONARIO APLICADO AOS BIBLIOTECARIOS

Esta parte do trabalho busca apresentar de forma ilustrativa e descritiva as respostas
obtidas em questionamentos aos profissionais bibliotecarios das Bibliotecas Publicas do

Municipio de Goiania.

4.1.1 Dados de caracterizacdo dos respondentes

Primeiramente identificou-se que 100% dos profissionais bibliotecarios atuantes nas

bibliotecas publicas sdo do sexo feminino, como apresenta o grafico abaixo:

GRAFICO 1 - SEXO DOS BIBLIOTECARIOS

Fonte: Dados da pesquisa
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Em questionamento sobre a faixa etaria dos profissionais, as respostas obtidas
apresentam que 48% dos profissionais bibliotecarios atuantes nas instituicbes publicas possuem
de 31 a 40 anos. E 58% tém a idade acima de 40 anos. Como aponta o gréfico abaixo:

GRAFICO 2 - FAIXA ETARIA DOS BIBLIOTECARIOS

Acima de 40 a [7]

Fonte: Dados da pesquisa

Para 0 questionamento de tempo de instituicdo, as respostas obtidas revelam que 17%
dos profissionais atuantes possuem de 6 a 10 anos de atuagdo na instituicdo. Ja 75% possuem de
11 a 20 anos na instituicdo. E 8% possuem 21 ou mais anos de casa. Tal afirmacdo pode ser

representada pelo grafico abaixo:

GRAFICO 3 - TEMPO DE INSTITUICAO

11 a 20 ancs [9] — —21 anos ou ma

Fonte: Dados da pesquisa
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4.1.1.1 Andlise dos dados de caracterizacdo dos respondentes

Mediante o estudo realizado, podemos identificar que 100% dos profissionais
bibliotecarios atuantes nas bibliotecas publicas, sdo do sexo feminino. Para Almeida e Baptista
(2009) é comum associar o profissional que trabalha em uma biblioteca com um profissional do
sexo feminino. Os estudos comprovam que a biblioteconomia € uma profissdo
predominantemente feminina.

De acordo as mesmas autoras Martucci (1996, p. 225 apud ALMEIDA E BAPTISTA
2009, p. 7) este fato se estabelece pelo elo que ha entre a profissdo de bibliotecario e o
magistério. Uma vez que as duas profissdes tém origem nos paradigmas da sociedade patriarcal
que permitia que mulheres saissem de casa para trabalhar em tarefas similares as do lar.

Sua faixa etaria € representada por grande parte de profissionais com a idade ja avangada
e com um tempo estimado de instituicdo de 11 anos, que nos aponta um fator preocupante, pois
esses profissionais se formaram e estdo atuando nessas instituicdo ha muito tempo.

Os fatores de idade avancada e longo tempo de instituicdo podem gerar uma
estabilidade, onde ele ndo deseja mas redesenhar o seu perfil, se cria desgaste pelo fator do
tempo, que os leva a nao persistir mais com seu foco na melhoria da profissdo e aprimoramento
das areas de atuacdo. E ainda menos se preocupam com sua imagem perante a sociedade e
colegas de profissao.

Se esse profissional ndo tiver uma nocdo de que deve se manter sempre atualizado e
buscando sempre cursos complementares para se capacitar, ele se mantera preso nas abordagens e

perspectivas desatualizadas do seu tempo de graduacéo.

4.1.2 Bloco 1 — Conhecimento e aplicacdo do Marketing em bibliotecas

Na questéo (1) foi perguntado aos profissionais se eles tiveram a disciplina de marketing
em sua graduagdo, onde com as respostas podemos identificar que 67% dos profissionais

entrevistados afirmam que ja tiveram a disciplina de marketing em sua graduacdo. Ja 25%
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revelam que ndo foi administrada essa disciplina na sua graduagdo. Somente 8% alegam né&o se
lembrar dessa disciplina no tempo de graduacéo, pelo fato de terem se formado h& muito tempo e

ndo se recordarem das disciplinas ministradas, como aponta o grafico abaixo:

GRAFICO 4 — DISCIPLINA VOLTADA PARA O MARKETING NA GRADUACAO

Nao [3

— Nao me lembro [1

Fonte: Dados da pesquisa

Questionamos a participacdo em cursos voltados para marketing, e 8% dos
entrevistados afirmam terem participado de cursos voltados para marketing. Ja 92% revelam que
ndo participaram de nenhum curso extra voltado para marketing em bibliotecas ou em outras

areas. Como representa o grafico abaixo:

GRAFICO 5 - PARTICIPOU DE ALGUM CURSO EXTRA DE MARKETING

Fonte: Dados da pesquisa

Sobre a participacdo em eventos dessa area, 58% dos entrevistados informam que
participaram de eventos relacionados a marketing. Ja 42% alegam que ndo participaram de

nenhum evento dessa area. Como ilustra o gréafico abaixo:
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GRAFICO 6 — PARTICIPOU DE ALGUM EVENTO VOLTADO PARA MARKETING

Fonte: Dados da pesquisa

Os pesquisados foram questionados sobre a utilizacdo das estratégias de marketing, onde
se identificou que 75% dos profissionais entrevistados utilizam sim estratégias de marketing na
biblioteca em que trabalham. J& 25% alegam que ndo fazem essa promoc¢édo de seus produtos e
Servigos.

Entre as justificativas dos profissionais que informaram que utilizam essas estratégias,
0s motivos da utilizacdo dessas ferramentas foram: a utilizacdo para satisfazer as necessidades
informacionais dos usuarios, ampliarem seus recursos informacionais, influenciar o
comportamento do seu publico-alvo, disponibilizacdo da imagem da biblioteca nas redes sociais,

ampliar o incentivo a leitura e divulgacdo do acervo da instituicao.

GRAFICO 7 - JAUTILIZOU ALGUMA FERRAMENTA DE MARKETING

Fonte: Dados da pesquisa

Em justificativas sobre o conhecimento das ferramentas de marketing, as respostas

obtidas para este questionamento mostram que 75% dos profissionais conhecem as
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funcionalidades das ferramentas de promocdo do marketing, 25% descrevem que possuem 0

conhecimento dessas funcionalidades para bibliotecas. Como representa o grafico abaixo:

GRAFICO 8 — POSSUI CONHECIMENTO DAS FERRAMENTAS DE MARKETING
PARA A PROMOCAO

Fonte: Dados da pesquisa

Em questionamento da importancia de promover os produtos e servigos da biblioteca as
respostas obtidas revelam que 92% consideram importante promover os produtos e servicos da
biblioteca. Somente 8% justificam que ndo ha importancia para esse tipo de promocao nas

bibliotecas. Como apresenta o grafico abaixo:

GRAFICO 9 -E IMPORTANTE PROMOVER OS PRODUTOS E SERVICOS DA
BIBLIOTECA

Fonte: Dados da pesquisa

Em questionamento da frequéncia com a qual a biblioteca promove 0s seus produtos e
Servicos, as respostas revelaram que 25% sempre promovem os produtos e/ou servigos da sua

biblioteca. Ja 58% justificam que somente algumas vezes fazem essa a¢do de promog¢do. Somente
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8% declaram que raramente fazem essa promogé&o. E outros 8% afirmam que nunca promovem 0s

produtos e servicos da sua instituicdo, como aponta o gréfico abaixo:

GRAFICO 10 - HA PROMOGCAO DE PRODUTOS E SERVICOS DA BIBLIOTECA

—Raramente [1]

Algumas vezes [7]— — Nunca [1]

~—Sempre [3]

Fonte: Dados da pesquisa

Quando questionados sobre 0 modo como realizam a promoc¢édo dos produtos e servicos
da biblioteca, as respostas mostram que 40% dos profissionais ao promover se baseiam nas
estratégias de Marketing. Outros 40% também acreditam e utilizariam suas proprias estratégias
pessoais, mediante a sua vivéncia na instituicdo ou que ja foram utilizadas na politica da propria
instituicdo. E 20% acreditam que pediriam auxilio a outro profissional para fazer essa agcdo. As

respostas podem ser ilustradas no grafico abaixo:

GRAFICO 11 - QUAL E A BASE DOS BIBLIOTECARIOS PARA A PROMOGCAO DE
PRODUTOS E SERVICOS NA BIBLIOTECA

Nas estratégias d...

Pediria auxilio a... _
0 1 2 3

Nao iria promover

4 5 6

Fonte: Dados da pesquisa
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4.1.2.1 Andlise do bloco 1

Este bloco buscou identificar o conhecimento e compreensdo dos profissionais
bibliotecarios referente as ferramentas de marketing para promog¢do dos produtos e servicos da
biblioteca. Foi possivel identificar que os profissionais bibliotecarios tiveram a disciplina de
marketing no periodo de sua graduacdo, mas que o fator possuir a disciplina ndo os tornaram
capacitados para essa promocao, e também pelo fato de sua graduacéo ter sido realizada hd muito
tempo e essa disciplina anteriormente ndo possuir o mesmo enfoque. A disciplina somente ndo
seria 0 suficiente para se trabalhar o marketing na préatica, dando motivos mais que necessarios
para a expansao no conhecimento dessa area atraves de cursos especializados no tema.

Porém mesmo com essa visdo, foi possivel detectar que os profissionais ndo se
interessaram e ndo se matricularam em nenhum curso extra, demonstrando assim o descaso e
rejeicdo do marketing.

Percebemos que os profissionais possuem ciéncia da existéncia das ferramentas e
funcionalidades do marketing para a promocdo dos produtos e servigos da biblioteca, e 0 veem
como muito importante para a administracdo e promocdo da imagem da instituicdo. Mas, mesmo
esses profissionais conhecendo essas abordagens do marketing eles ndo as compreendem ou nao
sabem aplica-las, e isso se justifica pela fala de interesse em se especializar na area.

O fato, de utilizarem a promocdo somente algumas vezes e entenderem que essa
aplicacdo varia de acordo com o produto ou servico a ser promovido e o tipo de abordagem a ser
utilizada, e quando ndo ha promocdo é pelo fato dos profissionais acreditarem que dependendo do
tipo de produto ou servigo ndo ha a necessidade de promocéo.

O fato também de Dez profissionais relatarem que quando promovem se baseiam nas
suas proprias estratégias e nas estratégias de marketing, representam a inseguranca no uso das
ferramentas do marketing e a resisténcia em utiliza-las, como apresentado na questdo (14) na qual
o marketing foi visto por nem sempre possuir exatiddo em sua aplicacdo, e que em justificativas,
os profissionais informam que conhecem bem a instituicdo, e 0 que prevalece é a sua propria
estratégia, e que eles conhecem realmente as necessidades da instituicdo e os meios de como

satisfazé-las.
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4.1.3 Bloco 2 - Dificuldade na promogéo dos produtos e servicos da biblioteca

Este bloco buscou identificar as dificuldades encontradas pelos bibliotecérios para a
promocéo dos produtos e servigos da biblioteca. Quando questionados sobre o fornecimento de
recursos para a promogédo da biblioteca, 8% dos entrevistados informam que a sua institui¢do
sempre fornece recursos ou apoia agdes para a promocao e divulgacdo dos eventos da biblioteca.
J& 50% discordam, e afirmam que esses recursos sao disponibilizados somente algumas vezes. Ja
17% descrevem que esses recursos sdo recebidos raramente. E 25% relatam que nunca ha esse
fornecimento de recursos para esse tipo de acéo da biblioteca. Como ¢é representado pelo grafico

abaixo:

GRAFICO 12 - ABIBLIOTECA RECEBE RECURSOS PARA A PROMOGCAO DE SEUS
PRODUTOS E SERVICOS

Algumas vezes [6]

Fonte: Dados da pesquisa

Em questionamento dos mecanismos ja utilizados pelos bibliotecarios para a promocao
dos servicos da biblioteca, 25% das justificativas foi para a utilizacdo da propaganda. Ja 7%
escolheram RelacBes Puablicas. Outros 14% escolheram a publicidade. E 7% marcaram o
Marketing Direto. Somente 4% informam que utilizaram a mala direta. Ja 21% utilizaram o
catalogo. E outros 21% descrevem a utilizacdo da Internet como mecanismo utilizado. Como

representado no gréafico abaixo:
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GRAFICO 13 — QUAIS OS MECANISMO JA UTILIZADOS PARA PROMOCAO

Propaganda

Promocao de Venda... |
Relacoes Pdablica...

Publicidade |

Forca de Vendas ...
Marketing Direto ...

Mala Direta-

Catalogo

Cuponagem-

Internet

Outros |

6 3 2 38 4 5 & 7
Fonte: Dados da pesquisa

Identificou-se que na visdo de 42% dos bibliotecarios o marketing para as bibliotecas é
um método sempre eficaz. Ja 58% acreditam que ele tem exatiddo somente algumas vezes. As

respostas estao ilustradas no grafico abaixo:

GRAFICO 14 — AS ESTRATEGIAS DE MARKETING SAO VISTAS COMO UM
METODO EFICAZ

Algumas vezes [7]

Raramente [0]
Nunca [0]

Sempre [5]

Fonte: Dados da pesquisa
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Quanto a opinido dos profissionais sobre a ndo utilizagdo de recursos financeiros para a
promogdo, e sim criatividade por parte do profissional, as respostas obtidas para este
questionamento mostram que 17% dos entrevistados acreditam que biblioteca ndo precisa
necessariamente obter recursos financeiros e sim criatividade por parte do profissional. J& 75%
discordam e acreditam que essa afirmativa se encaixa somente em algumas vezes dependendo do
tipo de promocdo utilizada. E 8% afirmam que raramente é necessaria a criatividade do
profissional e o que prevalece sdo os recursos financeiros para a biblioteca conseguir se

promover. Como ilustrado no grafico abaixo:

GRAFICO 15 - PARA PROMOCAO NAO E PRECISO NECESSARIAMENTE
RECURSOS FINANCEIROS E SIM CRIATIVIDADE

1

Algumas vezes [9] — i— Raramente [1]

Nunca [0]

Sempre [2]

Fonte: Dados da pesquisa

Quando questionados sobre a eficiéncia das estratégias de marketing para atrair novos
usuarios, todos os respondentes, ou seja, 100% dos entrevistados, veem as estratégias de
marketing ligadas a conquista de novos usuarios para as bibliotecas, e que as suas contribuicdes
também auxiliam na melhoria dos processos administrativos internos da biblioteca. Como pode

ser representado no grafico a seguir.
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GRAFICO 16 — O MARKETING AUXILIA NA CONQUISTA DE NOVOS USUARIOS

Fonte: Dados da pesquisa

Quando questionados sobre a necessidade do marketing para bibliotecas, percebeu-se
que 25% acreditam que o marketing para bibliotecas é desnecessario e que a biblioteca possui
outras prioridades. J& 75% acreditam que o marketing ndo é desnecessario e que ele deve ser
incluido no quadro de prioridades administrativas da biblioteca e que essa area deve ser mais

explorada. Como ilustra o gréafico abaixo:

GRAFICO 17 - O MARKETING EM BIBLIOTECAS E DESNECESSARIO

Nio [9]—

Fonte: Dados da pesquisa

Na pergunta seguinte buscou-se identificar o que € marketing na visdo dos
bibliotecarios. Diante das respostas obtidas, foi possivel diagnosticar que na visdo de 33% dos
bibliotecarios o marketing é representado por Propaganda e publicidade. Para 14% é um processo
administrativo. E 52% consideram o marketing um instrumento de grande auxilio ao
bibliotecério.

Mediante as respostas obtidas, foi possivel identificar que a visdo do profissional

referente as funcionalidades do marketing comeca a ser mais compreendida, pois hoje eles ndo o
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limitam somente a propaganda e sim a ferramentas e estratégias de gestdo. Os resultados podem

ser visualizados no gréfico abaixo:

GRAFICO 18 - O MARKETING NA VISAO DO BIBLIOTECARIO E:

0 2 4 6

Um processo admin...
De grande auxilio...

Possui falhas em ...

E complexo e ndo ...

8 10 12

Fonte: Dados da pesquisa

Quando questionados sobre qual profissional deve promover os produtos e servicos da
biblioteca, identificou-se que 92% dos entrevistados acreditam que o Bibliotecario é quem deve
promover o marketing na biblioteca. Somente 8% descrevem que essa promoc¢édo deve ser feita
por outro profissional, sendo que nas justificativas dessa op¢do o profissional citado foi o

"Marketeiro"”. Como aponta o gréafico abaixo:

GRAFICO 19 - QUEM PROMOVE MARKETING EM BIBLIOTECA E:

Bibliotecari [11]

Fonte: Dados da pesquisa

Quando questionados se ha dificuldades por parte dos profissionais no ato da promocao,
foi possivel identificar que 42% sempre possuem dificuldades em promover os produtos e
servicos da sua instituicdo. E 58% relatam que essas dificuldades sdo encontradas somente
algumas vezes, e que elas variam de acordo com o tipo de promog¢do. Como apresentado no

gréafico abaixo:



55

GRAFICO 20 — HA DIFICULDADES EM PROMOVER OS PRODUTOS E SERVICOS
NAS BIBLIOTECAS

Fonte: Dados da pesquisa

Com base na questdo anterior, ao questionar as possiveis dificuldades dos profissionais
no ato da promocdo, as respostas obtidas atraves deste questionamento revelaram 40% dos
entrevistados acreditam que a dificuldade enfrentada para a aplicacdo do marketing em
bibliotecas é ocasionada pela falta de conhecimento do profissional sobre as ferramentas de
marketing e suas aplicacGes. E 60% descrevem que essa dificuldade ocorre devido a falta de
recursos ndo disponibilizados para a biblioteca. Tal afirmagcdo pode ser ilustrada no grafico

abaixo:

GRAFICO 21 - DIFICULDADES NA PROMOCAO SAO REPRESENTADAS POR:

Falhas nos método...
Falta de conhecim...
Nao ha dificuldade

Falta de tempo ...

0 2 4 6 8 10

Fonte: Dados da pesquisa

A questdo seguinte buscou identificar se os bibliotecarios se consideram preparados para
atuar com as ferramentas de marketing, e foi possivel identificar que 67% dos profissionais se
sentem preparados e capacitados para promover a sua instituicdo. Ja 33% acreditam que ndo estéo

preparados para esse tipo de acdo em sua instituicdo. Como aponta o gréfico abaixo:
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GRAFICO 22 — O PROFISSIONAL BIBLIOTECARIO SE SENTE PREPARADO PARA
PROMOVER A SUA INSTITUICAO

Fonte: Dados da pesquisa

4.1.3.1 Analise do bloco 2

Neste bloco foi possivel obter um diagnostico sobre a realidade da aplicacdo do
marketing nas bibliotecas puablicas. Em que os profissionais bibliotecarios conhecem as
funcionalidades do marketing para bibliotecas e as consideram importante, porém em pequena
parte dos entrevistados hd uma discordia sobre a importancia do marketing, sua eficacia e
utilizacdo das ferramentas na promocao dos seus produtos e servicos.

Por falta de instrucdo alguns séo resistentes a utilizacdo do marketing, apontado assim o
motivo para essa resisténcia a falta conhecimento das atividades de promo¢do. Ha também a
falta da visdo do profissional de que a biblioteca ¢ um “comeércio” onde a informagdo é 0 produto
a ser oferecido e que o retorno desse produto é a satisfacdo de quem necessita dessa informacéo,
visando sempre satisfazer as necessidades de informacdo dos usuérios e preocupando-se com o
seu constante aprimoramento de suas acoes.

Em relacdo aos recursos para uso do marketing a pesquisa gerou um choque de
informacGes, pois apesar de afirmado na questdo (15) que € possivel efetuar o marketing sem
obter recursos financeiros, ja em questionamento de quais as dificuldades na promocdo dos
produtos e servicos, foi citado a falta de recursos financeiros como afirmado na questdo (12) onde
os entrevistados justificam que as vezes a instituicdo ndo recebe recursos para esse tipo de acéo,
observando assim uma contradicdo nos dados. Mas se os profissionais compreendessem e
utilizassem as ferramentas de marketing saberiam que a falta de recursos financeiros impacta na

promog&o, mas ndo impossibilita o profissional de exercer essa agéo.
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Outro fator identificado como um impacto para 0 marketing nessas instituicbes é o de
que o marketing ndo é visto pelos profissionais como um processo administrativo, e 0 marketing
em sua esséncia nada mais € do que isso.

Identificamos que mesmo sem essa instrugdo sobre os principios do marketing voltado
para bibliotecas, os profissionais justificam que se sentem preparados para a promocao dos

servicos prestados.

4.1.4 Bloco 3 — Conhecimento e utilizacdo de leis de incentivo a cultura e leitura

Em questionamento sobre as leis de incentivo a leitura e cultura todos, 0s questionados,
ou seja, 100% dos profissionais das bibliotecas publicas do municipio de Goiania, descrevem que
conhecem as leis de incentivo a leitura e cultura. E quando solicitado o nome das leis as
justificativas dos profissionais foram: Lei Rouanet, Lei de incentivo a cultura, hora do conto,
Goiania prosa e verso, Lei 7.471\2008 10.833 Lei de incentivo a cultura, Ler é bom, programa do

Banco Itad, Lei Goyases, Prémio ATLA, DNLL e Vale Cultura. Como aponta o gréafico abaixo:

GRAFICO 23 -0S BIBLIOTECARIOS TEM CONHECIMENTO DAS LEIS DE
INCENTIVO A LEITURA E CULTURA

Sim [12] Nag [0]

Fonte: Dados da pesquisa

Em questionamento sobre a importancia do apoio da biblioteca a eventos dessa natureza,
100% dos profissionais acham importante a biblioteca realizar e apoiar eventos de incentivo a
leitura e cultura, ndo somente como um apoio e incentivo a esse tipo de acdo, mas também como

um meio de atrair novos usuarios. Como representado abaixo.
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GRAFICO 24 — AS BIBLIOTECAS REALIZAM, APOIAM OU INCENTIVAM
EVENTOS CULTURAIS

Nao [0]

Fonte: Dados da pesquisa

Quando questionados se comparecem a eventos dessa natureza, as respostas revelam que
33% dos profissionais sempre comparecem a eventos culturais. Ja 67% descrevem que vao a

esses eventos somente algumas vezes. Como esta representado no grafico a seguir.

GRAFICO 25 — O PROFISSIONAL COMPARECE A EVENTOS CULTURAIS

Algumas vezes [8] ——3

— Raramente [0]

“Nunca [0

Sempre [4]

Fonte: Dados da pesquisa

Diante do questionamento se a biblioteca promove eventos relacionados a leitura e
cultura, as respostas obtidas revelam que 75% dos profissionais justificam que a sua biblioteca
apoia e promove esses eventos. Ja 25% informam que ndo promovem ou apdiam eventos
culturais.

Em justificativa sobre que tipos de eventos a biblioteca promove, as respostas obtidas
foram com a execucdo de rodas de leitura, hora do conto, palestras, feiras culturais, mural e
cartazes, cesta com mensagens, projeto Pro-ler, acdes educativas e Projeto Crianga Feliz na

biblioteca. Como representa o grafico abaixo:
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GRAFICO 26 — AS BIBLIOTECAS PROMOVEM EVENTOS CULTURAIS

~———Naio [3]

Fonte: Dados da pesquisa

Quando questionados se ao promover eventos culturais a biblioteca possivelmente
aumentaria a sua visibilidade, percebeu-se que 92% dos profissionais acreditam que a biblioteca
atuando com esse tipo de evento aumentaria sim a frequéncia de seus usuarios e mudaria a sua
imagem perante a sociedade. Somente 8% acreditam que fazer esse tipo de evento ndo mudaria a
visdo da biblioteca pela sociedade ou aumentaria o fluxo de usuarios. Como apresenta o grafico

abaixo:

GRAFICO 27 - A BIBLIOTECA AUMENTARIA SUA VISIBILIDADE E SUA
UTILIZACAO, PROMOVENDO EVENTOS CULTURAIS

Fonte: Dados da pesquisa

Quando questionados se ha dificuldades na promocdo desse tipo de evento, todos 0s
respondentes, ou seja, 100% dos profissionais, consideram que ha dificuldades em promover

eventos de incentivo a leitura e cultura na biblioteca. Como aponta o gréafico abaixo:
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GRAFICO 28 — HA DIFICULDADES NA PROMOGCAO DE EVENTOS CULTURAIS

Sim [12]— — Nao [0]

Fonte: Dados da pesquisa

Em justificativa sobre essas dificuldades, 36% justificam que elas sé&o encontradas por
falta de recursos financeiros. Ja 21% informam que é devido a falta de infra-estrutura. 15% por
falta de envolvimento da equipe. 18% pela auséncia de parcerias. 9% pela dificuldade recorrente
da falta de interesse dos colaboradores em apoiar eventos desse porte. Essa afirmagdo pode ser
ilustrada pelo gréfico abaixo:

GRAFICO 29 - REPRESENTACAO DAS DIFICULDADES NA PROMOGCAO DE
EVENTOS CULTURAIS

Financeiras

Infraestrutura ...~

Envolvimento da e...

Parcerias

Colaboradores

Qutros |

0 2 4 6 & 10 12
Fonte: Dados da pesquisa
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4.1.4.1 Andlise do bloco 3

Para esse bloco foi possivel analisar a atuacdo dos profissionais mediante as leis de
incentivo a leitura e a Cultura. 100% dos profissionais entrevistados descrevem que possuem
conhecimento referente as leis de incentivo a leitura e cultura. Entre as justificativas de quais leis
eles possuiam conhecimento as apontadas foram: Lei Rouanet Lei de incentivo a cultura, hora do
conto, Goiania prosa e verso, Lei 7.471\2008 10.833 Lei de incentivo a cultura, Ler e bom,
programa do Banco Itad, Lei Goyases, Prémio ATLA, DNLL e Vale Cultura.

Sendo que as leis e projetos vigentes de incentivo a leitura sdo: O Programa Nacional de
Incentivo & Leitura (PROLER); Ler é Bom, Experimente!; Minha Escola Lé; Lendo na Escola;
Caravana da Leitura; Leitura ndo tem Idade; Viajando na Leitura; Dose de Leitura; Leitura no
Parque; Livro na Cesta; Minha Cidade L€é; Pontos de Venda de Livros; Lei Estadual 12.268; Lei
Estadual n® 6.544 e Lei 7.471/2008 de Incentivo ao Livro e & Cultura da Leitura. E as de
incentivo a cultura sdo: Lei Rouanet; Vale-Cultura e Lei n.° 10.846/96.

Foi possivel identificar que todos os entrevistados acreditam na importancia de realizar e
apoiar eventos de incentivo a leitura e cultura, ndo somente como um apoio e incentivo aos
usuarios, mas também como um meio de atrair outros novos usuarios para instituicdo, como é
apresentado na questao (27), que os entrevistados acreditam que promovendo esse tipo de evento
a biblioteca aumentaria o numero de usuarios. Os profissionais afirmam que realizam
freqlentemente esse tipo de evento em sua instituicdo, visando aumentar o fluxo de usuarios.
Porém relatam que comparecem somente as vezes em eventos dessa natureza.

As dificuldades na realizacdo de eventos desse porte em sua instituicdo se deve a falta de
recursos financeiros e também a auséncia de parcerias como apoio nessa causa social.

Sendo assim, entende-se que as dificuldades e oportunidades de melhorias identificadas
nos blocos acima se enquadram para esse tipo de promoc¢do social, na qual consta falhas no
estudo e planejamento dessas promocdes. As bibliotecas publicas devem demonstrar uma
preocupacado social, econdmica, politica, cultural que precisa ser bem trabalhada para que toda a
sociedade a reconheca como aliada das causas sociais proporcionado reconhecimento e

valorizagdo através dessas a¢Oes prestadas.
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4.2 QUESTIONARIO APLICADO AOS USUARIOS DAS BIBLIOTECAS PUBLICAS DE
GOIANIA - GO

Esta parte do trabalho visa representar de forma ilustrativa e descritiva as respostas
obtidas em questionamento aos usuarios das bibliotecas publicas de Goiania.

4.2.1 Dados de caracterizacdo dos respondentes

A primeira questdo buscou identificar qual é o sexo predominante dos usuarios das
bibliotecas, para esse questionamento foi possivel identificar que 61% dos usuérios das

bibliotecas sdo mulheres, e 39% sdo homens. Como mostra o grafico abaixo:

GRAFICO 30 — SEXO DOS USUARIOS DAS BIBLIOTECAS

————— Mascul .

Fonte: Dados da pesquisa

Quando questionado qual a faixa etaria dos usuarios das bibliotecas, as respostas nos
apresentam que 32% dos usuarios tém até 20 anos. Ja 32% possuem de 20 a 30 anos. Somente

17% tém de 31 a 40 anos, e 20% acima de 40 anos. Como aponta o grafico abaixo:
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GRAFICO 31 - FAIXA ETARIA DOS PESQUISADOS.

De 31 ad40an[7]

— Acima de 40 a [8]

De 202 30a{13]—

—Até 20 anos [13]

Fonte: Dados da pesquisa

Em questionamento do grau de escolaridade dos usuérios, as respostas obtidas mostram
que 7% dos usuarios possuem o ensino fundamental completo. Ja 2% possuem o ensino
fundamental incompleto. 24% possuem o ensino médio completo. Somente 2% o0 ensino médio
incompleto. 24% ensino superior completo, ja 29% o ensino superior incompleto. 7% POs-
graduacdo completa, e somente 2% possuem Pds-graduacdo incompleta. Como aponta o grafico

abaixo:

GRAFICO 32 — NIVEL DE ESCOLARIDADE DOS USUARIOS

Ensino super [12]

— Pds-graduacao [3]

— Poés-graduacao [1]

Ensino super [10] —§ i :
g \ Ensino fundam [3]
Ensino fundam [1]

Ensino Médio [1]———
Ensino Médio [10]

Fonte: Dados da pesquisa
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4.2.2 Percepcao dos usuarios sobre o Marketing nas bibliotecas publicas

Mediante a pergunta de que forma os usuérios conheceram a biblioteca, foi possivel
identificar que 63% dos entrevistados conheceram a biblioteca pelo contato pessoal, através do
“boca a boca”. Ja 34% descrevem que por outras opgdes. Somente 2% por anuncios/propagandas
impressas.

Os 34% representados pela opcdo de outras formas, justificam que esse conhecimento
foi por acaso (as instituicdes sdo localizadas em pontos de facil acesso e pontos de referéncia
educacional, turistico e comercial); a residéncia é localizada perto da biblioteca ou a instituicao

de ensino em que estuda fica proxima da biblioteca. Como representa o grafico abaixo:

GRAFICO 33 - COMO CONHECEU A BIBLIOTECA

Fonte: Dados da pesquisa

Identificou-se também que 15% desses usuarios visitam a biblioteca uma vez por
semana. Ja 41% vao de duas a trés vezes por semana. Outros 12% comparecem uma vez por més,
e 32% escolheram a opcdo outros, que é justificada como: todos os dias, cinco vezes por semana,
raramente ou quando ha uma necessidade informacional.

A opgdo “todos os dias” ndo foi incluida como um item a ser selecionado como os
demais acima de forma intencional, para que ndo influenciasse ou induzisse o entrevistado a
preenché-la e sim justifica-la caso realmente ele fosse todos os dias. Como ilustra o grafico
abaixo:
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GRAFICO 34 - COM QUE FREQUENCIA USA A BIBLIOTECA

— Qutros [13]

1 vez por mé [5]

2 a3vezes [17]

Fonte: Dados da pesquisa

A questdo seguinte buscou identificar qual é a visdo que o usudrio possui da biblioteca,
na qual identificou-se que a visdo de 33% dos usuarios é de que a biblioteca é um local de
estudos. Ja 14% a classifica como um lugar que empresta livros e outros materiais. Outros 10% a
descrevem como local de promocdo de eventos culturais, ja 15% local de troca de
conhecimentos. Para 24% ¢é um local de pesquisa. Somente 1% a identifica como um depdsito de

livros. E 3% a vé como um prédio em estado de abandono. Como ilustra o grafico abaixo:

GRAFICO 35 - QUAL E A IMAGEM DA BIBLIOTECA PUBLICA

Local de estudos
Lugar que emprest...
Local de promocéo...

Local de troca de...
Local de pesquisa
Deposito de livros

Um prédio em esta...
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o

Fonte: Dados da pesquisa

Através do questionamento aos usuarios de que a biblioteca se promove ou ndo, com as
respostas obtidas foi possivel constatar que 32% dos usuarios identificam que a biblioteca pablica

promove sim sua imagem. Ja 68% descrevem que a biblioteca ndo se promove.
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Em justificativa da resposta escolhida, muitos citaram que a biblioteca ndo se promove e
que falta capacitacdo dos funcionarios para essa promocdo. Outros j& justificam que sua
promocdo é mediante a qualidade dos servicos que ela presta e esse é o verdadeiro marketing

utilizado pela instituicdo. Como é apresentado no grafico abaixo:

GRAFICO 36 — A BIBLIOTECA DIVULGA SUA IMAGEM PARA A SOCIEDADE

Fonte: Dados da pesquisa

Ja a préxima gquestao ocupou-se em verificar se esses usuarios acreditam que a biblioteca
deve investir mais em sua imagem. 98% apontam que a biblioteca deve apostar mais sim em
promover 0s seus produtos e servicos, e principalmente a sua imagem. Somente 2% acreditam
que ndo hd a necessidade de investimento nessa acdo de promoc¢do.Como € apresentado no

gréfico abaixo:

GRAFICO 37 - ABIBLIOTECA DEVE INVESTIR MAIS EM SUA IMAGEM

Fonte: Dados da pesquisa

Identificou-se através da questdo nimero 9, que 5% dos usuarios conhecem o servigo de

referéncia que a biblioteca presta. Ja 21% tém conhecimento do que é e como funciona o
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empréstimo local. E 8% conhecem o empréstimo residencial. J4 21% sabem do acesso a internet.
Outros 26% das salas de estudos, e 20% do servigo de doagédo de livros/revistas. As respostas

podem ser visualizadas no gréafico abaixo:

GRAFICO 38 — SERVICOS DA BIBLIOTECA CONHECIDOS PELOS USUARIOS

Servico de refere...
Empréstimo Local
Empréstimo reside...
Acesso a internet
Salas de estudos

Doagdo de livros/...

o
(=2}

12 18 24 30

Fonte: Dados da pesquisa

Quando questionados sobre a utilizacdo de promocgao para 0s servigos prestados pela
biblioteca, as respostas obtidas representam que 56% acreditam que as informacfes sobre os
servicos das bibliotecas sdo disponiveis sim ao publico. Ja 10% acham a biblioteca que nédo

promove esses servigos, e 34% desconhecem essa informacao. Como ilustra o grafico abaixo:

GRAFICO 39 — OS SERVICOS QUE A BIBLIOTECA PRESTA SAO DIVULGADOS

Desconheco [14]

Nio [4]—

Fonte: Dados da pesquisa

Para 0 questionamento em que a biblioteca possui um canal para que i usuario de

sugestdes, identificou-se que 27% dos usuarios acreditam que a biblioteca possui um meio de
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obter opinides referentes ao centro de informacéo. E 27% acreditam que ndo ha esse tipo de canal
com tal interacdo. J& 46% desconhecem essa informagéo.

Os usuarios que justificam ndo conhecer esse tipo de informacdo pode estar relacionado
ao fato de muitos usuérios utilizarem as salas de estudo da biblioteca e ndo se atentarem aos

recursos disponibilizados. Como representa o gréafico abaixo:

GRAFICO 40 — A BIBLIOTECA POSSUI UM CANAL PARA EXPRESSAR OPINIOES

Desconheco [19]

Néo [11]—

— Sim [11]

Fonte: Dados da pesquisa

Em questionamento se a biblioteca possui um mural, foi possivel identificar que 56%
dos usuarios informam que a biblioteca possui um mural no qual sdo divulgadas as suas acgoes,
eventos e servicos prestados ao seu publico. Ja 15% descrevem que ndo ha mural na biblioteca, e

29% desconhecem essa informacgédo. Como € apresentado no grafico abaixo:

GRAFICO 41 - ABIBLIOTECA POSSUI MURAL

— Descenhego [12]

Néo [8]——

Sim {231

Fonte: Dados da pesquisa

Em questionamento se a biblioteca possui uma rede social, 7% dos usuarios descrevem

que a biblioteca possui sim uma rede social para comunicagdo com seu publico. J& 27%
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descrevem que a instituicdo ndo é inserida nesse meio, e 66% desconhecem essa informacéo.

Como apresenta o gréafico abaixo:

GRAFICO 42 - ABIBLIOTECA POSSUI REDE SOCIAL

Nao [11]

Fonte: Dados da pesquisa

A questdo seguinte identificou que 24% dos usuéarios afirmam que a biblioteca possui
um manual para a utilizacdo de seus servicos. Ja 17% informam que a biblioteca ndo possui essa

funcionalidade e 59% desconhecem esse tipo de informacdo. Como aponta o grafico abaixo:

GRAFICO 43- A BIBLIOTECA POSSUI MANUAL PARA UTILIZACAO DOS SEUS
SERVICOS

—Sim [10

Ndo [7]——

Fonte: Dados da pesquisa

Em questionamento sobre a satisfacdo com o uso da biblioteca, as respostas obtidas
revelaram que 32% classificam a biblioteca como muito boa. J& 44% como boa. E 22% a tem
como razoavel. Somente 2% a classificam como ruim. Tal afirmacdo pode ser ilustrada no

gréafico abaixo:
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GRAFICO 44 - COMO VOCE AVALIA A BIBLIOTECA

Razoavel [9]

Bom [18]—
— Ruim [1]
\-Muito ruim [0]

Fonte: Dados da pesquisa

A questéo seguinte visou identificar se as bibliotecas atendem as necessidades de seus
usuarios, e esse questionamento revelou que 46% dos usuarios sempre tem as suas necessidades
informacionais sanadas. 49% descrevem que essas necessidades algumas vezes sdo supridas.
Somente 5% justificam que raramente suas necessidades sdo supridas. Como ilustra o grafico

abaixo:

GRAFICO 45 - ABIBLIOTECA ATENDE AS NECESSIDADES INFORMACIONAIS

Algumas veze [20]

— Raramente [2]
——Nunca [0]

Sempre [19]

Fonte: Dados da pesquisa

Em questionamento se a biblioteca possui um treinamento para 0S Seus USUArios,
percebeu-se que 17% dos usuarios informam que receberam sim um treinamento para utilizar a
biblioteca. J& 83% discordam e informam que ndo receberam nenhum tipo de treinamento na

instituicdo em que frequenta. Como aponta o gréafico abaixo:
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GRAFICO 46 — HA TREINAMENTO PARA UTILIZAR A BIBLIOTECA

Nao [34] —

_—

Sim [7

Fonte: Dados da pesquisa

Em questionamento de como pode ser classificada a prestacdo de servicos dos
funcionarios da instituicdo, as respostas mostram que 27% dos usuarios identificam o
atendimento dos funcionarios e as solicitacOes feitas a eles como muito boa. Ja 46% a classificam
como boa. Outros 22% a veem como razoavel. E 5% identificam como ruim. Tal afirmacdo pode

ser ilustrada no grafico abaixo:

GRAFICO 47 — CAPACITACAO DOS EUNCIONARIOS PARA ATENDER AOS
USUARIOS

Razoavel [9]

— Ruim [2]

Bom [19] ~ Muita ruim [0]

—— Muito bom [11]

Fonte: Dados da pesquisa

Em questionamento dos mecanismos utilizados pela biblioteca para atrair novos
usuarios, as respostas obtidas para essa questdo apontam que 15% dos entrevistados consideram
que a biblioteca utiliza sim mecanismos eficientes para atrair novos usuarios. Ja 85% acreditam
que a biblioteca ndo possui um mecanismo eficaz como atrativo para novos usuarios. Como

aponta o gréafico abaixo:
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GRAFICO 48 - ABIBLIOTECA UTILIZA MECANISMOS EFICIENTES PARA
ATRAIR NOVOS USUARIOS

Fonte: Dados da pesquisa

Questionados se ha pontos positivos nos quais a biblioteca se mostra diferente das
demais, foi possivel identificar que para 46% dos usuarios a biblioteca possui sim um diferencial
das outras. Ja 54% descrevem ndo ha esse diferencial.

Alguns entrevistados justificam como atrativos a qualidade no atendimento; espaco
fisico, higiene, acervo; atendimento; acessibilidade e tecnologia de umas instituicdes como ponto
forte, ja outros entrevistados descrevem que as instituicbes ndo possuem pontos fortes, e citam a

falta dessas mesmas qualificacOes citadas acima.

GRAFICO 49 — ABIBLIOTECA PUBLICA POSSUI UM ATRATIVO QUE A
DIFERENCIA DAS OUTRAS

Fonte: Dados da pesquisa

Esta questdo buscou verificar a avaliacdo da biblioteca publica na visdo de seus usuarios,
sendo que para 20% dos usuarios a biblioteca € muito boa. Ja para 44% é boa. Outros 34% a

classificam apenas como razoavel. Somente 2% a classifica como ruim.
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GRAFICO 50 — AVALIACAO DA BIBLIOTECA PUBLICA
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Fonte: Dados da pesquisa

Através do questionamento de qual quesito a biblioteca mais se destaca, foi possivel
constatar que para 31% dos usuarios o espaco fisico € o ponto que mais se destaca, junto com
31% de acessibilidade. Ja 24% acreditam que é 0 acervo 0 que mais se destaca. Outros 10%
acreditam que o diferencial é a capacitacdo e o atendimento dos funcionarios. Somente 2%
acreditam que sejam os servicgos diferenciados. E 3% escolheram a opcao de outros, porém nao

descreveram qual seria esse item que se destaca. Tal afirmacdo pode ser ilustrada no gréafico
abaixo:

GRAFICO 51 - EM QUE A BIBLIOTECA MAIS SE DESTACA
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Fonte: Dados da pesquisa

Na ultima questdo foi perguntado dos usuarios se eles gostariam de sugerir alguma agédo
para que a biblioteca possa se tornar mais conhecida pela sociedade e que possa oferecer seus

servicos de maneira mais adequada e atraente, onde apresentaram as seguintes sugestoes:
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Melhorias na infra-estrutura, atualizacdo de acervo, utilizacdo de novas tecnologias na
biblioteca, o que mais foi apontado como sugestdo foram melhorias na propria promoc¢do da

biblioteca e mais apoio por parte da instituicdo a eventos culturais.

4.2.2.1 Andlise dos dados sobre a percepcao dos usuarios

Com o questionario destinado aos usuarios, a pesquisa identificou que, grande parte dos
usuarios reais das bibliotecas publicas de Goiania sdo representados pelo sexo feminino. A
pesquisa mostrou que a faixa etaria desses usuarios € de até 30 anos, 0 que demonstra que o
publico atual dessas instituicbes, em sua grande maioria, é representado por jovens. O grau de
escolaridade varia entre ensino médio e superior completo e superior incompleto, que representa
uma classe de usuérios que visam a utilizacdo da biblioteca como meio de capacitacdo e
preparatorio para ingressar em cargos publicos, ou em universidades ou nos estudos de atividades
de casa.

A questdo 3 nos apoia nessa afirmativa, pois os usuarios indicaram que utilizam a
biblioteca como um local de estudos e de empréstimos de livros, demonstrando uma visdo
limitada sobre a funcdo da biblioteca publica, mas também um desconhecimento dos produtos e
servicos oferecidos, 0 que indica a auséncia de mecanismos de promoc¢do do que a biblioteca
oferece. Uma outra hipotese pode ser levantada, a de que se ha também um estere6tipo da visao
dos usuérios referente aos servicos prestados pela biblioteca assim como se tem da imagem do
profissional bibliotecario. Pois mediante as respostas das questfes citadas acima, tanto a visao
que se tem da biblioteca, quanto ao conhecimento dos servicos em que ela oferece sempre se faz
referente a local de empréstimo de livros e salas de estudos.

Entende-se que para os usuarios a biblioteca esta dentro de seus padrdes de qualidade
devido ao fato de ndo terem conhecimento da quantidade e variedade de produtos e servigos que
a mesma pode oferecer. Quanto a avaliacdo da biblioteca publica, a mesma foi considerada boa
ou muito boa pela maioria dos usuarios e também que geralmente atende as suas necessidades

informacionais.
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Em questionamento sobre em qual quesito a biblioteca mais se destaca, 0s maiores
indices de resposta foram espaco fisico, acessibilidade e acervo. Essa acessibilidade citada se
refere a localizacdo das instituicdes, em pracas histdricas da cidade de Goiania e também por
terem variadas rotas de dnibus, pontos comerciais e institui¢des de ensino proximas.

Inicialmente os usuérios foram abordados com a pergunta de como foi que eles
conheceram a biblioteca, 63% dos entrevistados relatam que conheceram a biblioteca pelo
famoso “boca a boca” e 34% justificam que chegaram até a biblioteca por acaso, ou devido a sua
residéncia ou instituicdo de ensino ser proxima da biblioteca, mostrando-nos que ndo ha
promocdo por parte dos profissionais responsaveis pela instituicdo para atrair usuarios para a
biblioteca ou informar para a sociedade a sua existéncia.

A afirmativa acima nos da base para justificar que na opinido dos usuarios, a biblioteca
ndo se promove adequadamente, pois 0s mesmos indicaram que a biblioteca deve investir mais na
promog&o de seus produtos e servicos, e principalmente na imagem da prépria instituicdo para a
sociedade. Apontando uma acdo de treinamento para preparacao e capacitacdo dos funcionarios
para essa acao.

Também pode se identificar que grande parte dos entrevistados ao responder a pergunta,
se as informacGes sobre os servigos prestados pela biblioteca estdo disponiveis, identificou-se
grande parte respondeu que sim ha essa divulgacdo. Entende-se que para essa afirmativa, 0s
usuarios fizeram ligacdo a sua visdo (estereétipo) pessoal da biblioteca, que como relatado
anteriormente, para eles a mesma é conhecida por fazer empréstimo de livros e sala de estudos,
pois eles sempre ligam a biblioteca a esses servicos e acham que eles sdo sempre divulgados, mas
na realidade ndo sdo, pois se a biblioteca divulgasse 0s seus servicos as outras opcdes disponiveis
no guestionario também teriam sido marcadas, mas ndo foi o0 que aconteceu.

A promocdo é a parte visivel do Marketing, é quando a instituicdo consegue fazer com
que 0s seus produtos e servicos se tornem conhecidos e, consequentemente, usados. Se 0s
usuarios nao utilizam os demais servicos se deve ao fato dos mesmos ndao serem promovidos
adequadamente pela biblioteca.

Ainda quando questionados se a biblioteca possui um canal de relacionamento entre ela
e 0s usuarios, uma rede social, manual para utilizagdo de seus servi¢os ou treinamento para 0s
usuarios, a maioria justificou que desconhece essas informacgdes, o que confirma a nossa

hipdtese.
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A instituicdo ndo se preocupa em deixar 0 seu usudrio ciente de que ela possui um canal
para receber sugestdes, criticas ou elogios, ou se caso ela tenha esse meio nao foi identificado a
100% do seu publico, apontando falha na promoc¢do ou método de comunicacdo utilizado. Foi
identificado também a falta de uma rede social para as institui¢des, para a divulgacdo no
mecanismo mais utilizado pela sociedade atualmente para atrair novos usuérios que desconhecem
o0 centro de informac&o ou os servicos que ele fornece.

Os entrevistados elogiam e reconhecem a eficiéncia e o esforco dos funcionarios dessas
instituicGes no apoio prestado e no auxilio das solicitacdes feitas, e atribuem grandes qualidades,
na prestacdo dos servicos feitos pelos funcionarios nas demandas solicitadas no dia-a-dia pelos
usuarios. O fato de a maior parte dos usuarios frequentarem a biblioteca até 5 vezes por semana é
uma demonstracdo de que a biblioteca possui um grande indice de usudrios reais, e que mesmo
ndo fazendo uma promocéo intensiva de seus produtos e servigos, ela consegue ter a fidelidade de
seus usuarios pela disponibilizacdo de local para estudo, pelo acervo que a instituicdo possui e

pela qualidade do atendimento dos funcionarios.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho, nos possibilitou conhecer a realidade da aplicagdo do marketing nas
bibliotecas publicas de Goiania e ao mesmo tempo identificar a percepcao dos usuarios a respeito
desse marketing, o que foi bastante enriquecedor. Com a elaboracéo e aplicacdo dos questionarios
criados foi possivel obter as informacGes necessarias para cumprir 0s objetivos da pesquisa,
informados inicialmente e auxiliando a geragéo das consideracgdes finais que serdo apresentadas a
sequir.

O fator de idade avancada e longo tempo de instituicdo dos profissionais bibliotecarios,
e visto como impacto na promocdo dos produtos e servicos da bibliotecas, pois esses
profissionais possuem uma resisténcia no reconhecimento do potencial e na aplicagdo das
ferramentas do marketing, pois foi possivel identificar que suas experiéncias pessoais possuem
mais exatiddo no atendimento das necessidades de sua instituicdo do que as ferramentas do
marketing.

Percebemos que os profissionais ndo compreendem corretamente o marketing para
bibliotecas e ndo sabem aplicar as ferramentas disponibilizadas pelo marketing, que pode ser
justificado devido a esses profissionais possuirem somente a disciplina de marketing em sua
graduacdo como suporte para essa promocao, e essa disciplina ndo € o suficiente para trabalhar o
marketing na pratica. Ha4 também falta de interesse dos profissionais que ndo procuraram nenhum
tipo de especializacdo para aprimorar o seu conhecimento, originado o despreparo e inseguranca
na utilizacdo do marketing.

A questdo de infraestrutura também e identificado como um fator que ndo ajuda o
profissional na aplicacdo de eventos na instituicdo, pelo fator que os prédios das bibliotecas ndo
serem criados para abrigarem a bibliotecas e sim sdo prédios disponibilizados por ndo serem mais
utilizados. E a falta de envolvimento e apoio de equipe para esse tipo de acao.

Identificamos que o0s profissionais dessas instituicdes conhecem as ferramentas
abordadas pelo marketing para promoc¢éao de produtos e servi¢os, mas ndo as praticam por ndo as
compreenderem corretamente, essa falta de compreensdo se destaca pela justificativa dos

profissionais de que sem recursos financeiros ndo ha possibilidade de promocdo, a ndo
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identificacdo do marketing como um processo administrativo que em sua esséncia nada mais é
que isso, e a ndo participacdo e promocéo efetiva de eventos culturais na biblioteca.

Essas falhas identificadas nos processos administrativos da biblioteca, sdo identificadas
pelos usuérios dessas instituicbes que as reconhecem no processo de promocéo da biblioteca e
sugerem a esses profissionais a procura de uma especializacdo nessa area para 0 aprimoramento
dessa acdo tdo importante para a biblioteca.

Porém, mesmo com a identificacdo dessas oportunidades de melhorias para as
bibliotecas, os usuérios identificam um ponto forte que é representado pelo atendimento prestado
pelos funcionarios dessas instituicdes. Sendo assim, os bibliotecarios poderiam se aproveitar da
satisfacdo dos usuarios referente ao atendimento das bibliotecas, e soméa-la as ferramentas do
marketing voltadas para a promocdo da instituicdo, assim os produtos e servicos seriam
promovidos adequadamente, e a biblioteca teria todo o seu potencial realmente utilizado. A pro
atividade do profissional em abrir o espaco da biblioteca para a comunidade como um meio de
divulgar os artesanatos e servicos que as pessoas da comunidade criam, a personalizacdo de
brindes criados atraves da criatividade do profissional, assim conciliando as suas estratégias e as
do marketing.

Entdo cabe ao profissional comecar aplicar as teorias do marketing na pratica em sua
instituicdo, ao invés de ficar somente justificando a sua ndo utilizacéo devido a falta de recursos e
de parcerias para essa acdo. E notdrio que precisam se interessar mais pela tematica, fazerem
cursos voltados para essa area, irem mais a eventos dessa natureza, trabalhar com pesquisas desse
tipo, e entender o marketing como um processo administrativo. E preciso alavancar
primeiramente a sua imagem mediante aos Seus USUArios e respectivamente a sociedade, em
seguida efetuar uma promocao intensiva de seus produtos e servigos para que o surgimento de
NOVOS usuarios seja uma consequéncia dessas acdes planejadas.

H& indmeras razdes para se utilizar o marketing em bibliotecas, como atrair novos
usuarios, melhorar a qualidade do que é oferecido, identificar necessidades que ndo tenham sido
satisfeitas, dentre outras. Alterando a sua imagem para uma biblioteca ativa e atualizada,
utilizando as leis de incentivo e investindo em programas culturais, a biblioteca publica
conseguiria cumprir o seu papel, fomentando a leitura e contribuindo para que a nossa sociedade

seja constituida por cidaddos mais instruidos, aumentando o indice de aprendizagem do Brasil,
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mas para que isso aconteca os bibliotecarios precisam se tornar pro-ativos, buscar capacitacdo na

area de marketing e investirem nessa area.

5.1 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS:

Para possiveis outros estudos, tendo por base esta pesquisa propde-se:

1. Realizar um estudo com populagdes maiores abrangendo outras de bibliotecas de
Goiania, com o objetivo de comparar e identificar as diferencas na atuacdo dessa
promogc&o no diversos tipos de bibliotecas.
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APENDICE A - Questdes que compdem o instrumento de coleta de dados

voltado aos profissionais bibliotecarios

Universidade Federal de Goias

FIC Campus Samambaia, Cep 74001.970, Goiania-GO “ U F G
. Fones: 62 3521.1334/3521.1335 ‘.“ UNIVERSIDADE
Faculdade de Informagao www.fic.ufg.br - secretaria@fic.ufg.br

e Comunicagéo

Caro (a) Bibliotecario(a),

Este questionario é um instrumento de coleta de dados da pesquisa intitulada “A utilizacdo do Marketing
como ferramenta de promocdo da imagem e dos servicos das bibliotecas: um estudo com usuarios e
Bibliotecarios de bibliotecas publicas de Goidnia”, desenvolvida pelo aluno de graduagdo em
Biblioteconomia da Universidade Federal de Goias, Thaynan Vilas Boas Rodrigues, sob orientacdo da
professora Ma. Livia Ferreira de Carvalho. A pesquisa tem como objetivo geral analisar a percepcao dos
usuarios e dos bibliotecarios em relacdo a aplicacdo do Marketing para a promocdo da imagem e dos
servicos prestados pelas bibliotecas publicas. Solicitamos sua colabora¢do no sentido de preencher este
questionario e colocamo-nos a disposicdo para esclarecer suas dividas sobre esta pesquisa.

Equipe de pesquisadores:

Estudante: Thaynan Vilas Boas Rodrigues. Email: thaynanvbr@gmail.com

Prof.2 Ma. Livia Ferreira Carvalho. Email: liviaf.carvalho@yahoo.com.br

Dados de Caracterizacéo
Sexo
() Feminino ( ) Masculino

Faixa etéria

() Até 20 anos

( ) De 20 a 30 anos
() De 31 a40 anos
() Acima de 40 anos

Tempo de atuacéo na instituicdo


mailto:thaynanvbr@gmail.com
mailto:liviaf.carvalho@yahoo.com.br
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( )lab5anos

( )6a10anos

( )11 a20anos

() 21 anos ou mais

1 Na graduagao vocé teve alguma disciplina voltada para a area do marketing?

( )Sim ( )Nao ( ) N&o me lembro

2 Vocé participou de algum curso extra sobre estratégias de marketing para Unidades de
Informacgéo?

( )Sim ( ) Naéo

3 Vocé ja participou de algum evento relacionado a marketing?

( )Sim ( ) Naéo

4 Vocé utiliza ou ja utilizou alguma estratégia de marketing na biblioteca em que trabalha?
( )Sim ( ) Naéo

Se a resposta for sim, qual (is)?

5 Vocé tem conhecimento de quais sdo e que funcionalidade tem as ferramentas de promocéo do
marketing?

( )Sim ( )Néo

6 Vocé considera importante promover os produtos e servigos da biblioteca?
( )Sim ( )Néo

7 VVocé promove o0s produtos e/ou servicos da sua biblioteca?

( )Sempre ( ) Algumas vezes ( ) Raramente ( ) Nunca

8 Quando vocé promove ou se fosse promover um produto ou servico de sua biblioteca, vocé se
basearia:

(' ) Nas estratégias de Marketing () Em suas préprias estratégias

() Pediria auxilio a outro profissional () Né&o iria promover
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9A instituicdo na qual vocé trabalha fornece recursos ou apoio para a promocédo e divulgacdo das
acOes da biblioteca?

( )Sempre ( ) Algumas vezes ( ) Raramente ( ) Nunca

10Quial (is) tipos de mecanismos vocé ja utilizou para promogado dos seus Servicos:

(') Propaganda ( ) Mala Direta
() Promogéo de Vendas () Catalogo

( ) Relagbes Publicas () Cuponagem
() Publicidade ( ) Internet

() Forca de Vendas ( ) Outra

() Marketing Direto
11 Vocé identifica as estratégias do marketing para as bibliotecas, como um método eficaz?
( )Sempre ( ) Algumas vezes ( ) Raramente ( ) Nunca

12 No seu ponto de vista, para promover produtos e servicos em uma biblioteca ndo precisa
necessariamente obter recursos financeiros e sim criatividade por parte do profissional?

( )Sempre ( ) Algumas vezes ( ) Raramente ( ) Nunca
13 Para vocé as estratégias de marketing auxiliam na conquista de novos usuarios?
( )Sim ( )Néo

14 Vocé acha que o marketing para bibliotecas € desnecessario e que a biblioteca possui outras
prioridades?

( )Sim ( )Néo

15 Para vocé o marketing é: (pode marcar mais de uma op¢ao)
() Propaganda e publicidade;

() Um processo administrativo;

() De grande auxilio ao bibliotecario;

() Possui falhas em sua estrutura;

( ) E complexo e ndo se encaixa em bibliotecas.

16 Em sua opinido, quem promove o0 marketing em bibliotecas é:

( ) Bibliotecario ( ) Relagdes Publicas ( ) Outro profissional:




86

17 Vocé possui dificuldades em promover os produtos e servicos da sua instituicao?

() Sempre ( ) Algumas vezes ( ) Raramente ( ) Nunca

18 A dificuldade enfrentada para a aplica¢cdo do marketing em bibliotecas é representada por:
() Falhas nos métodos de marketing () Falta de tempo

() Falta de conhecimento do profissional () Falta de Recursos

() N&o ha dificuldade

19 Vocé se sente preparado e capacitado para promover a sua instituicdo?

( )Sim ( ) Nio

20 Vocé conhece as leis de incentivo a leitura e cultura?

( )Sim ( ) Nio

Se a resposta for sim, cite qual (is) vocé conhece:

21 Vocé acha importante a biblioteca realizar e apoiar eventos de incentivo a leitura e cultura?
( )Sim ( )Né&o

22 Vocé comparece a eventos dessa hatureza?

( )Sempre ( ) Algumas vezes ( ) Raramente ( ) Nunca

23 A biblioteca em que vocé atua apoia ou promove eventos de incentivo a leitura e cultura?

( )Sim ( ) Né&o

Se a resposta for sim, cite qual (is):

24 Vocé acha que a biblioteca atuando nesse tipo de evento, aumentaria a frequéncia de usuarios ou
a sua visibilidade perante a sociedade?

( )Sim ( )Nao

25 Vocé identifica alguma dificuldade em promover esse tipo de evento?



( )Sim ( )Nao

Se a resposta for sim, qual (is) seriam essas dificuldades?
() Financeiras () Parcerias

() Infra-estrutura () Colaboradores

() Envolvimento da equipe () Outra:

87
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APENDICE B - Questdes que compdem o instrumento de coleta de dados

voltado aos usuarios das bibliotecas Publicas

Universidade Federal de Goias

FIC Campus Samambaia, Cep 74001.970, Goiania-GO “ U F G
. Fones: 62 3521.1334/3521.1335 “‘. UNIVERSIDADE
FaCUIdade deJnformaQaO www.fic.ufg.br - secretaria@fic.ufg.br

e Comunicagéo

Caro(a) colaborador(a),

Este questionario € um instrumento de coleta de dados da pesquisa intitulada “A utilizacdo do Marketing
como ferramenta de promogdo da imagem e dos servicos das bibliotecas: um estudo com usuarios e
Bibliotecarios de bibliotecas publicas de Goidnia”, desenvolvida pelo aluno de graduagdo em
Biblioteconomia da Universidade Federal de Goids, Thaynan Vilas Boas Rodrigues, sob orienta¢do da
professora Ma. Livia Ferreira de Carvalho. A pesquisa tem como objetivo geral analisar a percepcao dos
usuarios e dos bibliotecarios em relacdo a aplicacdo do Marketing para a promog¢do da imagem e dos
servicos prestados pelas bibliotecas pablicas. Solicitamos sua colaboracdo no sentido de preencher este
questionario e colocamo-nos a disposicdo para esclarecer suas dlvidas sobre esta pesquisa.

Equipe de pesquisadores:

Estudante: Thaynan Vilas Boas Rodrigues. Email: thaynanvbr@gmail.com

Prof.2 Ma. Livia Ferreira Carvalho. Email: liviaf.carvalho@yahoo.com.br

Dados de Caracterizacéo
Sexo
() Feminino ( ) Masculino

Faixa etaria

() Até 20 anos

() De 20 a 30 anos
() De 31 a40 anos
() Acima de 40 anos

Nivel de escolaridade
Ensino fundamental( ) completo ( ) incompleto


mailto:thaynanvbr@gmail.com
mailto:liviaf.carvalho@yahoo.com.br

Ensino Médio ( ) completo ( )incompleto
Ensino superior ( )completo () incompleto
Pds-graduacao ( )completa ( )incompleta

1 Como vocé conheceu esta biblioteca?

() Anancios/propagandas impressas
() Anancio em televisdo
() Boca a Boca

() Outro

2 Com que frequéncia utiliza a biblioteca?
()1 vezporsemana ( )2 a3 vezes por semana
()1 vez por més

() Outro:

3 Qual imagem vocé tem da biblioteca publica? (Pode marcar mais de uma opgao).

() Local de estudos

() Lugar que empresta livros e outros materiais
() Local de promocéo de eventos culturais

() Local de troca de conhecimentos

() Local de pesquisa

() Depésito de livros

() Um prédio em estado de abandono
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4 Vocé considera que a biblioteca publica divulga adequadamente a sua imagem para a sociedade?

( )Sim ( )Nao

Justifique sua resposta:

5 Para vocé a biblioteca deve investir mais em sua imagem?

( )Sim ( )Nao



6Dentre os servigos listados abaixo, quais vocé conhece?

() Servico de referencia

() Empréstimo Local

() Empréstimo residencial

() Acesso a internet

() Salas de estudos

() Doacéo de livros/revistas

7 As informacdes sobre os servicos prestados pela biblioteca estao disponiveis?
( )Sim ( )Né&o ( ) Desconheco

8 A biblioteca disponibiliza um canal para que vocé possa dar a sua opiniao?

( )Sim ( )N&o ( ) Desconhego

9 A biblioteca possui mural para a divulgacéo de suas acdes, eventos e servicos prestados?
( )Sim ( )Né&o ( ) Desconheco

10 A biblioteca possui rede social?

( )Sim ( )Nado ( ) Desconheco

11 A biblioteca disponibiliza um manual para a utilizacdo de seus servi¢os?

( )Sim ( )Né&o ( ) Desconheco

12Como vocé avalia os servicos da biblioteca?

( )Muitobom ( )Bom ( )Razoavel ( )Ruim ( ) Muito ruim
13 A biblioteca atende as suas necessidades de informacao?

( )Sempre ( )Algumasvezes ( )Raramente ( ) Nunca
14 Vocé teve algum tipo de treinamento para utilizar a biblioteca?

( )Sim () Nao
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15 Vocé classifica a capacitacdo e o dominio dos funcionarios referente a assuntos solicitados na

biblioteca como:
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() Muitobom ( )Bom ( )Razoavel ( )Ruim ( ) Muitoruim

16 Vocé considera que a biblioteca utiliza mecanismos eficientes para atrair novos usuarios?
( )Sim ( )Néo

17Esta biblioteca tem algum atrativo que a diferencia de outras bibliotecas publicas?

( )Sim ( )Nio

Qual?

18 Como vocé avalia esta biblioteca?

( )Muitoboa ( )Boa( )Razoavel ( )Ruim () Muitoruim

19 Em seu ponto de vista, qual o aspecto em que a biblioteca mais se destaca?

() Espago fisico () Capacitacao dos funcionarios
() Acervo () Servicos diferenciados
() Acessibilidade () Qutro:

20 Vocé gostaria de sugerir alguma maneira para que a biblioteca possa se tornar mais conhecida
pela sociedade e oferecer seus servi¢os de maneira mais adequada e atraente?




