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RESUMO

O marketing de midias sociais se transformou em uma das principais ferramentas de
divulgacdo dos ultimos tempos. Nesse contexto, as organizacdes e seus setores
precisaram se adequar as novas possibilidades e demandas tecnolégicas, e com as
bibliotecas néo foi diferente. O presente estudo desenvolvera uma analise acerca dos
objetivos do marketing de midias sociais de bibliotecas universitarias, e para esse
procedimento foram identificados os objetivos de marketing de midias sociais comuns
as bibliotecas. Posteriormente, foram selecionadas uma acédo de marketing de cada
uma das midias sociais da Biblioteca Universitaria da Universidade Federal de Santa
Catarina, da qual serd o foco principal dessa andlise, e dessas acbes foram
identificadas os objetivos de cada qual. A partir disso, foi criado um quadro
relacionando os objetivos genéricos encontrados na pesquisa inicial com as a¢fes de
marketing selecionadas nas midias sociais da BU/UFSC, o resultado foi compartilhado
com a comissdo de marketing da biblioteca universitaria da UFSC e validado com tal.
Por fim, a fim de complementar os dados anteriores, foram encaminhadas trés
perguntas complementares ao servidor responsavel pelas midias sociais da BU/UFSC
sobre objetivos das midias sociais da biblioteca, seu planejamento estratégico e
métricas de andlise. A partir do estudo constatou-se que as midias sociais podem
atender a objetivos de marketing de bibliotecas universitarias, como no caso da
BU/UFSC, e servem como importantes ferramentas, além disso, também se percebeu
gue existem objetivos de marketing de midias sociais que sdo comuns as bibliotecas
e devem estar alinhados com o planejamento estratégico dessas.

Palavras-chave: marketing, midias sociais, biblioteca universitaria, objetivos de
marketing de biblioteca.



ABSTRACT

Social media marketing has become one of the main advertising tools in recent times.
In this context, organizations and their sectors needed to adapt to new technological
possibilities and demands, and libraries were no different. The present study will
develop an analysis about the social media marketing objectives of university libraries,
and for this procedure, the social media marketing objectives common to libraries were
identified. Subsequently, a marketing action was selected from each of the social
media of the University Library of the Federal University of Santa Catarina (UFSC),
which will be the main focus of this analysis, and from these actions the objectives of
each one were identified. From this, a table was created relating the generic objectives
found in the initial research with the marketing actions selected in the social media of
the BU/UFSC, the result was shared with the marketing commission of the university
library of the UFSC and validated with them. Finally, in order to complement the
previous data, a form was sent to the server responsible for social media at BU/UFSC
about the objectives of the library's social media, its strategic planning and analysis
metrics. From the research it was found that social media can meet the marketing
objectives of university libraries as in the case of BU / UFSC, and serve as an important
tool, in addition, it was also noticed that there are marketing objectives of social media
that are common to libraries and should be aligned with the strategic planning of these.

Keywords: marketing, social media, university library, library marketing objectives.
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1INTRODUCAO

O marketing digital, definido como a ferramenta que utiliza os conceitos de
marketing, porém, voltados aos ambientes virtuais, transformou-se em um instrumento
facilitador na busca e acesso de informagdes (LIMA, 2019). A partir de campanhas
dessas campanhas de marketing direcionadas e até mesmo impulsionadas
(patrocinadas pela empresa a fim de gerar maior alcance), organizacoes, de variados
ramos e portes, alcancaram a possibilidade de romperem fronteiras espaciais e
conquistarem mercados diversos em sua regido, pais e até mesmo no exterior.

Nesse contexto, as midias sociais apresentaram-se cCOmO um recurso
acessivel e poderoso para a implementacdo de promocfes e desenvolvimento de
campanhas de negdcios, além de canais de comunicacdo e aproximacao com 0S
clientes e também potenciais clientes (BARBOSA, TEIXEIRA, VARELA, 2014).

Com o ascendente alcance do uso da internet, e sua praticidade em conectar
e comunicar ao redor do mundo, as midias sociais se desenvolveram como
plataformas online de conteldo e interacdo entre seus usuarios, e tornaram-se um
novo agregador de valor as organizagfes, tanto publicas quanto privadas, e nesse
contexto, as universidades cada vez mais utilizam os recursos das midias sociais
como modo de aproximar-se de seu publico (SELBACH, 2020). Nesse sentido, as
bibliotecas universitarias também precisaram se apropriar das midias sociais como
modo de difundir seus servi¢os e produtos, a fim de garantirem relevancia e espaco
em um mundo globalizado e conectado. Muitas bibliotecas universitarias, como a
Biblioteca Universitaria da Universidade Federal de Santa Catarina (BU-UFSC)
apresentam perfis nas midias sociais, e seus objetivos a partir de tais midias ainda
nao parecem tao claros.

Desse modo, o presente trabalho analisara o uso das midias sociais nas
bibliotecas universitarias, identificando suas praticas e avaliando seus possiveis
beneficios. Além disso, nesse estudo serdo levantados os principais objetivos do
marketing de midias sociais das bibliotecas universitarias com enfoque na Biblioteca
Central da Universidade Federal de Santa Catarina, a partir de materiais relevantes
sobre o tema, além de consulta a documentos disponibilizados e validagcao de partes
da pesquisa com os préprios colaboradores da BU-UFSC.

Diante da utilizacdo massiva das redes de internet nas Gltimas décadas, as

midias sociais se desenvolveram e conquistaram importante espa¢co na sociedade
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globalizada, servindo como ferramentas de marketing na promog¢éo e popularizagao
de produtos e prestacdOes de servicos diversos. E nessa perspectiva, as instituicoes
de ensino superior (universidades), e respectivamente suas bibliotecas, encontraram
nas ferramentas de marketing de midias sociais uma potente e essencial aliada na
divulgacdo, e prospeccdo de novos clientes potenciais, que podem garantir a
ascensao e popularizagéo de seus projetos, produtos e servigos.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

A massificacao da internet, nas ultimas décadas, possibilitou a disseminacao
instantanea de informacdes (SILVA, 2020), e inclusive reinvencdes de atividades que
anteriormente precisavam acontecer exclusivamente de maneira presencial, como
aulas e trabalho, por exemplo. Em 2020, com o inicio da pandemia de COVID19, a
internet e as midias sociais tornaram-se instrumentos de extrema importancia para a
manutencdo de informacdes, entretenimento, conhecimento, e além disso, a internet
possibilitou também novos modos de interacdo entre as pessoas, ao redor de todo
mundo.

Segundo Selbach (2020) as midias sociais propiciaram novas e diferentes
formas de socializar a informacdo. Com essa ferramenta as universidades passaram
a desempenhar importante papel de conexdo com seu publico, a partir das redes
sociais e midias digitais, por exemplo, servindo como canais informativos, de
comunicacao e divulgacao de servigos e produtos das instituicoes. Nesse sentido as
bibliotecas, representando um dos setores mais simbolicos das universidades, em
muitos casos passaram a utilizar de recursos de midias sociais como modo de divulgar
seus servigos e produtos, como no caso da Biblioteca Universitaria da Universidade
Federal de Santa Catarina (BU/UFSC).

O problema central de pesquisa do presente trabalho encontra-se na auséncia
de estudos que enfoquem objetivos de marketing de midias sociais na Biblioteca
Universitaria da Universidade Federal de Santa Catarina - BU/UFSC. Além de outros
documentos relevantes publicados sobre tal tematica em relacdo as midias sociais da

BU/UFSC e que poderiam auxiliar na pesquisa.
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1.1.1 PERGUNTA DE PESQUISA

Quais sdo os objetivos de marketing de midias sociais na Biblioteca

Universitaria da Universidade Federal de Santa Catarina?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 OBJETIVO GERAL

Proporcionar uma perspectiva acerca dos objetivos de marketing em midias
sociais de bibliotecas universitarias com enfoque na Biblioteca Universitaria da
Universidade Federal de Santa Catarina.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Entender e demonstrar a relevancia das ferramentas de marketing de midias
sociais a partir do crescimento exponencial do uso da internet nas ultimas
décadas, apresentando um breve historico.

b) Verificar como o marketing de midias sociais é utilizado pelas bibliotecas
universitarias, e quais sao 0s seus objetivos com o uso de tais ferramentas.

c) Compreender o uso do marketing de midias sociais pela Biblioteca Central da
Universidade Federal de Santa Catarina e seus objetivos com essas midias.

d) Além disso, fazer uma andlise a partir das midias sociais utilizadas pela
BU/UFSC, e também materiais divulgados pela instituicdo (UFSC), a fim de
identificar seus objetivos ou possiveis objetivos, e valida-los com os préoprios
colaboradores da BU/UFSC.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo abordados os conceitos de marketing de midias sociais,
as relacdes entre esse tipo de estratégia, as bibliotecas universitarias e seus objetivos,
além das variaveis que fundamentam tais temas. Abordando desde as proéprias
definicdes de marketing de midias sociais, 0s possiveis objetivos desse tipo de acéo,
o marketing como ferramenta estratégica de bibliotecas, o planejamento estratégico
de bibliotecas, além do uso do marketing de midias sociais em bibliotecas e os

possiveis objetivos de marketing de midias sociais em bibliotecas universitarias.

2.1  MIDIAS SOCIAIS

Segundo Torres (2009) as midias sociais sédo plataformas online que
permitem o compartiihamento e a criacdo de conteudos e informacdes em que o
préprio usuario torna-se desenvolvedor e consumidor. A designacéo (midias sociais)
condiz com suas funcdes de socializar seu publico, pois sdo abertas a colaboracéo e
interacao de todos os usuarios e, além disso, sdo midias pois propiciam a transmissao
de informacdes e contetdo (TORRES, 2009).

Sobre as midias sociais, Torres afirma em sua obra: “Considero as redes
sociais como parte das midias sociais, ja que elas também produzem contetdo que é
consumido e compartilhado na Internet” (TORRES, 2019, p.114).

Dentre as midias sociais virtuais utilizadas no Brasil, as dez mais populares
no ano de 2018 foram: Facebook, Youtube, Whatsapp, Messenger (Facebook),
Instagram, Twitter, Skype, Linkedin, Google+ e Pinterest. (IDEAL MARKETING,
2018). A seguir serdo citadas breves informacBes sobre as midias sociais mais
relevantes ao presente estudo.

O Facebook surgiu como uma rede social de interacdo entre seus usuarios e
ao longo dos anos langou diversas ferramentas adicionais, como “curtidas” (comunicar
que o usuario gostou de uma publicacdo), criacdo de chamadas de video em tempo
real para seus amigos e seguidores assistirem e interagirem, grupos de assuntos
variados e muitas outras funcionalidades que continuam sendo agregadas a
plataforma (META, 2023).

O Instagram estreou em 06 de janeiro de 2010 como um aplicativo movel de

fotografia com fungdes inovadoras de filtros de imagem, e ao longo dos anos foi se
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tornando uma midia mais completa e complexa que desempenha um papel importante
na sociedade, principalmente entre os mais jovens. O Instagram é uma rede social
gue nos ultimos anos alcancou grande popularidade e se tornou a segunda maior em
numero de usuarios, ficando atras somente de seu “irmao” facebook. (FAUSTINO,
2019).

O Youtube é a plataforma de videos online mais acessada do mundo e foi
desenvolvida por trés funcionarios da empresa norte-americana de pagamentos online
Paypal em fevereiro de 2015. Em 2016 foi comprada pelo Google por 1,65 bilhdes de
dolares, e desde entdo opera como uma de suas subsidiarias (HUBNER, TEIXEIRA,
KROTH, 2014). Segundo Faustino (2019) o Youtube € a televisdo da geracao
millennial e suas posteriores. O Youtube permite a criacdo de canais onde o
administrador pode inserir videos conforme sua vontade, aos inscritos em canais de
terceiros é possivel receber notificacbes (avisos) de novas postagens e atualizacdes
nos contetdos de interesse (HUBNER, TEIXEIRA, KROTH, 2014).

Ja o Twitter € uma rede social que tem por objetivo o compartilhamento de
informacBes de modo dindmico e sucinto com mensagens de no maximo 280
caracteres (padréo) que anteriormente eram 140 caracteres, conhecidas como
“tweets”. Segundo Kotler e Keller (2012) juntamente com o Facebook, MySpace e
Linkedin figurava entre as principais redes sociais na época da publicacdo. O Twitter
pode servir como um sistema de alerta precoce que permite uma rapida resposta aos

clientes e usuérios (Kotler, Keller, 2012, p.590).

2.1.1 Marketing nas Midias Sociais

Sendo as midias sociais ferramentas de crescente visibilidade e interacao,
seu ambiente tornou-se um espaco propicio para o marketing se estabelecer e criar
novas perspectivas. Segundo Kotler e Keller (2012) as redes sociais se tornaram uma
importante ferramenta de marketing, tanto na relacdo das empresas com o0s
consumidores quanto das empresas entre si. Além disso, os autores também
destacam que com as redes sociais 0s consumidores passaram a se envolver com as
marcas de um modo mais préximo e amplo.

A visibilidade das midias sociais e os relacionamentos das redes sociais sao
0 que as tornam atraentes para o marketing digital. Essa visibilidade é

proveniente de dois fatores principais: as redes sociais € o conteudo
colaborativo (TORRES, 2009, p.114).
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Nesse sentido, Torres (2009) destaca que as redes sociais criam entre 0s
usuarios uma forte rede de propagacdo de informagdes que influencia outros usuarios
e assim pode alcancar um poder viral de disseminacdo de contetdo, a depender da
relevancia de tal contetdo e da identificacéo do usuario com aquele. As midias sociais
permitem visibilidade que muitas vezes se sobrepfe aos resultados de midias mais
tradicionais de marketing, e por custos que costumam ser mais acessiveis. Além
disso, segundo Torres (2009) a internet como uma grande rede de compartilhamento
de informacdes potencializa seus conteudos a partir de bases de pesquisa como
Google.

A visibilidade das midias sociais é amplificada pelas ferramentas de busca,
como o Yahoo e o Google, principalmente porque elas geram um volume e
uma diversidade de contedo muito maior do que a midia convencional
sonharia em produzir. Dessa forma, além de transmitirem sua mensagem por

sua rede social, seu conteddo aparece rapidamente para o publico em geral
que, frequentemente, usa as ferramentas de busca. (TORRES, 2009, p.115)

A partir da grande comunidade digital proporcionada por meio das
ferramentas online, como as midias sociais, as organiza¢cdes ganharam novas
possibilidades de conquistarem e alcancarem seu publico. Torres (2009) destaca que
o marketing de midias sociais necessita de alimentacdo e participacdo efetiva da
equipe de marketing para que suas campanhas atinjam resultados e engajamento na

rede.

Segundo Torres (2009), sendo o marketing de midias sociais uma poderosa
e acessivel ferramenta, torna-se importante a participacao efetiva da organizacdo em
sua plataforma virtual, pois independente dessa participacdo voluntaria as

organizacdes estardo sendo citadas na rede por terceiros.

O marketing de midias sociais obteve na popularizacdo dos espacos online
de troca de informacao e interacdo, subsidios para se desenvolver e se consolidar
como uma ferramenta relevante e importante para qualquer que seja o nicho da
organizacado. “O marketing de midias sociais se torna, cada vez mais, um ativo

estratégico de organizacdes publicas e privadas” (ALEXANDRE, TOLFO, 2022).

Mais que um diferencial competitivo, 0 marketing de midias sociais passou a ser um

elemento fundamental para qualquer tipo de organizagéo que deseja estar conectada
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com seu publico alvo de maneira efetiva. Por isso, é importante que cada nicho de

negocio compreenda a importancia da ferramenta e assim a utilize de modo eficaz.

2.1.2 Objetivos de Marketing nas Midias Sociais

As midias sociais podem atender a objetivos de marketing na busca pela
conquista e fidelizacdo de clientes em potencial, segundo Kotler e Keller (2012) o
objetivo do marketing € conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto se venda
sozinho e se torne essencial para tal. Além disso, os autores definem o marketing
como a ferramenta de “suprir necessidades gerando lucro” (KOTLER e KELLER,
2012, p.03).

Kotler e Keller (2012) reforcam que o marketing atua sobre uma diversa gama
de produtos que envolvem: bens, servi¢os, eventos, experiéncias, pessoas, lugares,
propriedades, organizagdes, informacdes e ideias.

Sendo as midias sociais, como exposto na sec¢ao anterior, uma vitrine com
um grande potencial de disseminacdo de conteudos diversos, a sua utilizacdo como
ferramenta de marketing torna-se cada vez mais efetiva e poderosa. Dentre o0s
objetivos de marketing que sdo comuns as midias sociais podemos destacar: A
divulgacao da marca, a interacdo com publico alvo, vendas do catalogo de produtos e
servicos, conversoes, instalacdes de aplicacdes, dentre outros (FAUSTINO,2019).

Faustino (2019) também destacou em sua obra os provaveis objetivos de
marketing de duas das mais populares midias sociais da atualidade, o Facebook e o
Instagram. A partir disso, foi elaborado para o presente trabalho o Quadro 1 com 0s
objetivos elencados de cada uma dessas duas midias sociais e que podem servir

como base para outras midias sociais virtuais também.

Quadro 1 — Objetivos de Marketing do Facebook e Instagram (FAUSTINO, 2019).
Objetivos de marketing no Facebook | Objetivos de marketing no Instagram
(FAUSTINO, 2019, p.162) (FAUSTINO, 2019, p.224)

o Divulgacdo da marca; e Aumentar a sua autoridade

e Interacao; profissional,




23

» Visualizac¢des de video; e Aumentar o reconhecimento e
« Instalacao de aplicacoes; notoriedade da sua marca ou
o Tréafego (cliques para o site); empresa;

e Vendas do catalogo de produtos; e Aumentar a interacao e

« Conversoes; fidelizagdo da sua audiéncia;

e Aumentar as vendas da sua
empresa;

e Aumentar o numero de leads
gerados pelo seu negocio;

e Apresentar e divulgar novos
produtos;

o Etc.

Fonte: elaborado pelo autor

Segundo Faustino (2019), dentre os objetivos elencados e apresentados no
Quadro 01 alguns podem ser atribuidos a ambas as redes (Facebook e Instagram)
como os objetivos “divulgacdo da marca”, “interacao”, “visualizagdo de video” e
“‘instalagéo de aplicagao”. Além disso, existem outros dos objetivos elencados e gerais
que também podem ser atribuidos a outras midias sociais como: “Aumentar a sua
autoridade profissional”; “Aumentar o reconhecimento e notoriedade da sua marca ou
empresa”’; “Aumentar a interacdo e fidelizacdo da sua audiéncia”; “Aumentar as

vendas da sua empresa”; “Aumentar o nimero de leads gerados pelo seu negdcio”;

“‘Apresentar e divulgar novos produtos”, dentre outros (FAUSTINO, 2019, p.224).

2.2 MARKETING DE NICHOS: BIBLIOTECAS

Ao longo das décadas as atividades de marketing se transformaram e
tornaram-se ferramentas essenciais para o desenvolvimento e difusdo dos mais
diversos tipos de negdcios, organizacdes e projetos em gerais. Segundo Kotler e
Keller (2012) a importancia do marketing se estende a toda sociedade, pois foi por
meio dessa ferramenta que novos produtos foram apresentados aos consumidores e

introduzidos ao mercado.
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Compreende-se que o marketing surgiu como uma forma de resolucdo de
problemas relacionados a comercializacdo, seja para evitar excedentes, atrair
clientes, criar uma identidade ao produto ou a marca, e até equilibrar a
procura sobre um determinado produto. Em meio a essa realidade, é notéria
a transicdo de uma abordagem voltada a lucratividade, para o enfoque no
cliente (SILVA, 2019, p.17).

Com o importante crescimento das atividades de marketing nas ultimas
décadas, principalmente a partir da ferramenta de marketing digital, tornou-se
essencial que as organizacdes desenvolvessem enfoques personalizados de
marketing para as diferentes demandas dos diversos setores. Dessa maneira, as
bibliotecas necessitam desenvolverem o0 seu proprio tipo de marketing para
alcancarem seu publico alvo de modo efetivo.

Resultado dessas evolugbes, o marketing de nicho trabalha para uma
especificacdo de um publico ao qual se quer atingir na tentativa de atender
as necessidades. De maneira bem simples, podemos dizer que essa
tendéncia do marketing tem estratégias que facilitam a dedicagdo por parte

da empresa no que diz respeito a atender os anseios do seu puplico alvo, isso
baseado simplesmente na ideia de um publico especificado (SA, 2019, p.28).

As bibliotecas, sendo ambientes informacionais (SA, 2019), necessitam de um
direcionamento promocional especifico que as distinguem em alguns aspectos da
maioria das organizagbes comerciais. Nesse sentido, o nicho das bibliotecas deve
optar por desenvolver ferramentas de marketing especificas e que foquem em atender
as demandas de seu publico.

As novas perspectivas que se abriram para o marketing em ambientes
informacionais, no nosso caso, as bibliotecas, configuram-se de avancos
tecnoldgicos que nos levaram a uma explosao informacional. Essa explosao
de precedentes mundiais causou um enorme impacto nesses ambientes que
tiveram que se adaptar aos novos processos de tratamento informacional que

culminaram no nascimento de um novo segmento voltado para a informagéo,
chamada de “sociedade da informagao” (SA, 2019, p.29).

Os ambientes informacionais, nas ultimas décadas, passaram por importantes
mudancgas que envolveram principalmente a introducédo da internet que desencadeou
uma “revolug¢ao” tecnolégica no modo de compatrtilhar informagdes, comunicar, vender
e divulgar. Nesse sentido, o marketing de nicho, compreendido como um marketing
“fragmentado” por setor, ou tipo de negdcio, se tornou um diferencial para as
bibliotecas alcancarem seu publico alvo e manté-los por perto. “A verdade é que o
marketing de nicho € uma estratégia que possibilita um trabalho de marketing em um

segmento pequeno e bem definido” (SA, 2019, p.28).
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O marketing de nicho proporciona ao “negocio” um melhor direcionamento pois o
desenvolve dentro de suas préprias necessidades, personalizando-as aos objetivos
especificos da organizacao. Nas bibliotecas universitarias, por exemplo, nem todas as
suas atividades sdo comuns com as de negocios comerciais, que envolvam vendas e
trocas monetarias, sendo assim, nem todas as funcionalidades de um marketing
voltado para uma loja, por exemplo, cabem a um setor de biblioteca universitaria.
Sobre esse ponto Cronin (1981) apud Silva (2000) discorre sobre a
necessidade da reformulacdo dos paradigmas das unidades de informacéo
mediante a utilizacdo dos conceitos do marketing, deixando bem claro que o
essencial € a permanéncia do conceito de trocas feita entre as unidades
informacionais e seus clientes além de destacar como ponto central desse
novo paradigma a necessidade de realizar os desejos de seus clientes

objetivando a sua satisfagdo. (SA, 2019, p. 29, apud Cronin, 1981, apud,
Silva, 2000)

Com as ferramentas de marketing voltadas para o nicho de bibliotecas, a
experiéncia criada a partir das tecnologias disponiveis como as midias sociais, por
exemplo, enriquece as alternativas de divulgacdo das unidades de informacdao,
possibilitando maior alcance de suas praticas em geral.

Em suma, o cenério atual atento para a sociedade da informacéo e encontra
na biblioteca, junto com as teorias do marketing, um ambiente seguro capaz

de conduzir essa transformagdo em torno de produtos e servigos voltados
para a informacao (SA, 2019, p.29).

Segundo Sé& (2019) todas essas novas tendéncias de marketing de nicho,
direcionadas no presente estudo para bibliotecas universitarias, necessitam de uma
adaptacdo ndo apenas na tecnologia das midias sociais, mas principalmente do
bibliotecario e de toda equipe envolvida nas estratégias de marketing da biblioteca
que precisarao estar aptas a desenvolver e conduzir o processo, elaborando um plano
de marketing, considerado o marco inicial do que chama de “eficaz conducgao de toda

sistemética do processo de marketing (SA, 2019, p.30).

O marketing de nicho voltado a bibliotecas pode ser uma importante
ferramenta para o desenvolvimento das unidades de informacéo, porém, devem ser
embasados em um planejamento prévio (SA, 2019), a fim de garantir melhor

direcionamento das agoes.
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2.2.1 Planejamento de Bibliotecas

As unidades de informacdo utilizam cada vez mais recursos a fim de
manterem-se em constantes adaptacdes e trocas com o meio, principalmente com o
advento das novas tecnologias nas Ultimas décadas e diante da constante
globalizagdo. Assim como o marketing de nicho, apresentado no tépico anterior,
diversas outras ferramentas gerenciais passaram a ser utilizadas para potencializar
os resultados dos servigcos e produtos das bibliotecas, no que diz respeito ao aumento
da qualidade e demanda, por exemplo.

A sobrevivéncia de instituicdes sociais depende do reconhecimento publico,
da sua importancia, de suas fun¢des e da relevancia dos seus servi¢os para
seus clientes. Sendo assim, € de suma importancia que estas instituicbes

preocupem-se em criar estratégias que as tornem vistas e imprescindiveis
para seus usuarios (FERREIRA, 2018, p.10).

Dentre as ferramentas utilizadas pelas unidades de informacédo, a fim de
potencializar seus resultados e alcance de metas, destaca-se o planejamento
estratégico. O planejamento estratégico pode ser definido como um plano de metas
de médio a longo prazo que auxilia a organizacao a controlar suas acdes e alcancar
objetivos com maior assertividade e direcionamento.

O planejamento estratégico € uma ferramenta utilizada para auxiliar os
negocios diagnosticando o melhor caminho para se alcangar 0s objetivos.
Essa ferramenta podera analisar melhor o ambiente externo da empresa,
identificando as oportunidades e ameacas, assim como o ambiente interno,
observando os pontos fortes e fracos da mesma, além de interpretar o

mercado e seu comportamento para que se possa escolher o melhor caminho
para se destacar frente aos concorrentes (BRAGA, DOMINGUES, 2018, p.2).

O planejamento estratégico é uma ferramenta da chamada gestao estratégica
e que visa proporcionar a organizacdo um direcionamento mais preciso de seus

objetivos futuros, a fim de alcanca-los e prever potenciais riscos e ameacas.

Desse modo, o0 planejamento tornou-se também uma ferramenta importante
para organizacbes sem fins comerciais diretos, como o caso das bibliotecas
universitarias. Prado (2022) destaca a necessidade do planejamento de marketing
para as bibliotecas:

A funcdo do planejamento, em qualquer esfera, é essencial para qualquer

tipologia de biblioteca e porte. Se equipada com mais recursos, munida de
equipe e tendo a disposigdo recursos financeiros, ou entdo em um panorama
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mais proximo do real no Brasil, com a escassez de recursos (financeiros,
tecnologicos e humanos); planejar com antecipagdo € estar mais preparado
para o uso e gestao inteligentes da biblioteca (PRADO, 2022, p.9).

O planejamento pode exercer um importante suporte para as bibliotecas,
independente do modelo de gestdo adotado por estas, pois permite que mesmo diante
da escassez de recursos, as unidades de informag&o possam prever e melhor gerir
suas demandas e objetivos. Segundo Prado (2022) o planejamento de marketing &
uma ferramenta poderosa na gestao de bibliotecas: “A constru¢do de um olhar mais
estratégico para a gestao da biblioteca pode ser algo oportunizado pelo marketing, se
devidamente realizado e entendido ndo somente como sin6nimo de promocao ou
divulgacdo ” (PRADO, 2022, p.10)

Lima (2004) também destacou a relevancia do planejamento estratégico para
bibliotecas universitarias em sua pesquisa:
O crescimento de uma sociedade exige de suas organiza¢cdes um grau
elevado de adaptacdo, que ocorre através do processo de planejamento.
Este, incluindo a formulacdo, a execucdo e o controle, é crucial para o

sucesso em longo prazo de toda organizacgdo, pelas frequentes mudancgas no
seu ambiente (LIMA,2004, p.96).

Lima ainda em seu estudo destaca os 05 passos de Stone (1984) para o
processo de planejamento, sendo eles: estabelecimento dos objetivos, definicdo da
situacao atual, definicdo das facilidades e das barreiras, preparo de um conjunto de
medidas e definicdo de metas. “O estabelecimento de objetivos que podem ser um ou
varios, visa definir o que a organizacao ou a subunidade pretende” (Lima, 2004, p.97).
Para nosso estudo essa etapa torna-se muito relevante pois identifica que os objetivos
(de marketing em nosso estudo) precisam estar atrelados ao planejamento estratégico

da biblioteca.

O proximo passo, definicao da situacdo atual, segundo Lima (2004), acontece
a partir da analise do quéo afastada a organizacdo ou subunidade esta de seus
objetivos e quais os recursos que essas podem utilizar para tentar corrigir 0s
problemas encontrados para o alcance daqueles objetivos. O terceiro passo,
determinacao das facilidades e das barreiras, visa identificar fatores que podem
auxiliar ou atrapalhar na execucdo dos objetivos, tanto fatores internos quanto
externos (Lima, 2004, p.98).
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O passo numero quatro, destacado por Lima, preparar o conjunto de medidas,
acontece quando séo elaborados um plano ou conjunto de medidas, a fim de alcancar
0s objetivos almejados. Nessa etapa podem ser levantadas alternativas e escolhidas
as que sejam mais viaveis e satisfatorias para o alcance do objetivo. A quinta e ultima
etapa, definicdo de metas, acontece com a determinagao das oportunidades abertas
a organizacgao ou subunidade, e as ameacgas por elas enfrentadas, a fim de determinar

as metas a serem alcancadas (Lima, 2004, p.98).

Ainda segundo Lima, esse Ultimo passo ndo € necessario caso o planejador perceba
que o planejamento atual j4 esta alcancando os objetivos propostos e ndo precise de
corregdes. “Faz-se, todavia, planejamento, porque as condi¢cdes atuais ndo estao
atingindo os objetivos e satisfazendo as expectativas, sendo necessario elaborar outro
plano” (Lima, 2004, p.98).

O composto de marketing, conhecido também como os 4Ps de marketing (SA, 2019)
podem representar uma alternativa interessante na busca por um planejamento de
marketing de nicho em bibliotecas mais assertivo e personalizado e sera abordado na

secao seguinte.

2.2.2 4Ps de Marketing

Nos estudos sobre marketing ao longo dos anos foram desenvolvidas
ferramentas para potencializar os processos e a organizacdo das atividades
almejadas pela organizagdo. O composto de marketing, por exemplo, foi criado pelo
professor Jerome McCarthy, e difundido pelo autor Phillipe Kotler, através de uma
série de praticas subdivididas nos intitulados “4Ps” que sdo considerados os pilares

para se atingir uma efetiva estratégia de marketing (S&, 2019).

O mix de marketing constitui um conjunto de ferramentas que as instituicbes
usam para acompanhar seus objetivos de marketing com foco no publico-
alvo. E classificado em quatro grupos — 4 P’s de marketing: produto, preco,
praca (canal) e promocéo (comunicagéo). Esse modelo se estabelece quando
uma empresa produz um bem ou servigo — produto; o consumidor € informado
gue esse bem/servico existe — promocao; esse bem/servico deve ser
distribuido aos mais variados tipos e locais de venda — praca; e por fim, a
empresa deve cobrar um preco sobre esse produto. (FERREIRA, 2018, p.16)
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O composto de marketing é subdividido em quatro grupos de foco de acao, a
fim de melhor conquistar seu publico alvo e consequentemente espago de mercado,

0s 4Ps sdo representados por: produto, preco, praca e promocao.

A seguir serdo demonstradas as ferramentas do composto de marketing/mix
de marketing que poderao ser utilizados nas bibliotecas universitarias com o
propdsito de alavancar seus produtos e servicos oferecidos com intuito
satisfazer com maior eficiéncia as necessidades e desejos dos usuarios
discentes e colaboradores, e desta forma atingir os objetivos educacionais
das referidas bibliotecas e concomitantemente contribuir para o
desenvolvimento politico e social da comunidade ali inserida. (SA, 2019,
p.32)

O primeiro “P” refere-se ao produto, que também pode ser compreendido
como servi¢co. O produto € a atividade ou atividades que a organizacdo em questdo
oferece e por isso torna-se essencial que tal produto seja “apresentado” ao publico a
fim de informar a sua existéncia e relevancia.

Produto, segundo Kotler e Lee (2008, p.60) esta relacionado a “qualquer coisa
que possa ser oferecida ao mercado, por uma organiza¢do ou um individuo,
para satisfazer uma vontade ou necessidade”, isso inclui bens e/og Servigos
fisicos, palpaveis, mas também uma série servigos nao palpaveis. E possivel
identificar isso nos servicos ofertados pela biblioteca, servicos palpaveis —
acervo — e 0s nado papaveis — a informacao incutida no conhecimento

adquirido ao ler um material informacional. (KOTLER, LEE, 2008, p.60, apud.
Ferreira, 2018, p.17)

J& o preco, segundo Ferreira (2018), tem um papel fundamental dentro do
marketing e € utilizado pelas organizacbes como troca pelo uso de um produto ou
servico. No caso das bibliotecas universitarias o preco muitas vezes ndo envolve
valores monetarios.

As relacdes de trocas entre biblioteca e usuérios se déo, principalmente,
através de beneficios muatuos intangiveis (valor percebido), isto &,
informacdo/conhecimento. No ambito das bibliotecas universitarias, os
servicos de comutacdo bibliografica sdo um exemplo desta tendéncia,

embora prevaleca de um modo geral a gratuidade dos seus servigos. (SA,
2019, p.34)

Praca refere-se a “comunidade” em que a agao sera difundida a fim de agregar
potenciais clientes. Com o marketing digital e a ascensdo do uso de internet nas
bibliotecas, a praca deixa de ser exclusivamente o ambiente fisico das bibliotecas
universitarias, no caso em questao, e torna-se também um ambiente de acesso virtual
a acervos e informacoes diversas.

As modernas bibliotecas buscam ir além do desenvolvimento de um acervo
local de qualidade, na medida em que promovem acesso as informacoes
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onde quer que elas estejam. O acesso remoto as fontes de informacao em
texto integral, assim como os servicos de comutacao bibliografica, da uma
nova dimenséo a biblioteca, ndo mais limitada ao tempo e espaco (dando
origem as suas novas nomenclaturas, tais como: biblioteca digital, sem
paredes, sem papel, eletrénica, hibrida, repositorios digitais, etc.); (SA, 2019,
p.34)

O quarto e ultimo “P” do Mix de Marketing aborda a promocéo, sendo essa
um dos principais pilares do marketing, e em uma sociedade cada vez mais imersa no
consumismo com diversas op¢Oes de marcas e produtos/servi¢os torna-se essencial
que as promocdes sejam efetivas em busca de alcancgar seu publico-alvo.

Essa ferramenta é utilizada, pelas instituicdes, para assegurar que o publico-
alvo as conheca e/ou as suas ofertas. Ou seja, nas instituicdes publicas —

inclui-se a biblioteca - o bom relacionamento implicara em uma boa promocgéo
edos servigos e da propria instituicdo. (FERREIRA, 2018, p.17)

Sendo assim, compreende-se que o composto de marketing, pode auxiliar na
consolidagéo da marca, sua divulgacéo e prospeccao, a fim de conquistar relevancia
no mercado e por isso deve ser um aliado das organiza¢cdes na busca por um melhor
posicionamento estratégico, frente a concorréncia, e também da melhoria continua

em um mercado volatil como o da contemporaneidade.

2.2.3 Os 4Cs de Marketing

Visto que nem todas as organizac6es almejam lucros financeiros, segundo Sa
(2019) o Mix de Marketing sofreu criticas ao longo do tempo e ganhou versdes
alternativas a fim de auxiliarem outros setores que nao os de empresas privadas. Os

chamados 4Cs de marketing foram uma dessas versodes alternativas difundidas.

O que vale salientar € que essas técnicas foram a principio feitas para setores
lucrativos e que 0 seu Uso em empresas que nao possuem carater lucrativo,
no caso das unidades de informacgéo, dependem da transformacdo desse
conceito para as novas oportunidades de uso nesses ambientes. Seguindo
essa linha, Santos (2012) revela que a teoria dos 4Ps recebeu muitas criticas
de pesquisadores, os mesmos afirmaram que a teoria dos 4Ps era mais
voltada para o mercado e seus objetivos e pouco se familiarizava com os
anseios dos clientes. (SA, 2019, p.30)
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Nas unidades de informagdo, como em outras organizacdes sem fins
lucrativos, o Mix de Marketing, segundo alguns estudiosos, ndo contemplaria
integralmente suas especificidades. E nesse sentido foram propostas, por alguns
autores, versoes alternativas aos “4Ps” como, por exemplo, os “4Cs”.

Diante disso foi proposta uma substituicdo desse modelo por Lauterborn,
denominado de 4Cs, que alterou o composto de marketing no intuito de obter

uma maior familiaridade com o ambiente de unidade de informacdo (SA,
2019, p.30).

Segundo S& (2019) na composicdo dos 4Cs de marketing de Lauterborn, o

foco passa do produto, protagonista do composto de marketing de McCarthy, para o

cliente. Os 4Cs de marketing alternativos criados por Lauterborn séo os seguintes:
Cliente, custo (para cliente), conveniéncia e comunicagao.

Segundo Amaral (2000) Lauterborn sugere a substituicdo dos 4Ps pelos 4Cs

se justifica pelo fato da necessidade da priorizacdo do consumidor, invertendo

0 processo criado por McCarthy que tinha como fator principal o produto, essa
no caso seria a grande diferenga entre os dois compostos (SA, 2019, p.31).

O cliente, sendo o primeiro “C” deste composto alternativo, se refere ao
publico alvo do qual se deseja impactar de maneira positiva, a partir de seus servicos
ou produtos. Segundo Sa (2019) com pensamento voltado ao cliente, na resolucao de
seus problemas, dando voz a esses, detectando suas necessidades e desejos a fim

de oferecer resolugao”.

Sa (2019) explica que o custo diz respeito aos custos totais de obtencédo e
utilizacdo do produto ou servico em questdo pelo cliente, sendo o custo total de
obtencdo do produto ou servigo, almejando o custo-beneficio ao cliente. O préximo
“C” desse mix significa conveniéncia, e segundo Sa (2019) foca nessa conveniéncia
para o cliente e procura expandir tal caracteristica por todos 0s aspectos possiveis de

seus produtos e servicos.

Por fim, de acordo com Sa (2019) o ultimo “C” desse Mix de Marketing
alternativo se refere a comunicacdo, visando a interatividade com o cliente, a
comunicacdo de mao dupla. Ou seja, além de ouvir as demandas dos clientes, esse
deve ter a possibilidade de “responder, questionar e criticar’ (SA, 2019, p.32), a fim
de dar espaco de fala ao publico como forma de criar uma relacdo proxima e

conquistar a confianca daquele.



32

Os 4Cs de marketing de Lauterborn foram elaborados principalmente para as
caracteristicas de unidades de informacéo, a fim de melhor amparar as bibliotecas em
suas necessidades. Desse modo podemos compreender que 0 composto de
marketing tradicional (4Ps) mesmo sendo uma ferramenta complexa e util, pode néao
se adequar integralmente a todos os ambientes, como no caso em questdo, nas
bibliotecas. Desse modo € importante conhecer e reconhecer ferramentas
alternativas, como os 4Cs de Lauterborn, como um modo de adaptar e melhorar os

resultados voltados para uma demanda especifica.

2.3 MARKETING DE MIDIAS SOCIAIS NAS BIBLIOTECAS

Compreendendo a importancia e relevancia do marketing de midias sociais
em toda sua complexidade, percebe-se que seu uso pode e deve ser adaptado aos
diversos tipos de 6rgdos, organizacdes, setores e negoécios. E desse modo, as
bibliotecas também podem usufruir dos beneficios dessa ferramenta, a fim de
conquistar novos espacos e possibilidades a partir das midias sociais.

Essa cultura que caracteriza a sociedade contemporanea, faz emergir um
novo perfil, no qual a tecnologia desempenha um papel essencial no que se
refere as novas e diversificadas formas de socializagdo da informacao que

podem ser efetivadas pelas bibliotecas por meio do uso das midias sociais
(ARAUJO, PINHO NETO, FREIRE, 20186, p.3).

As bibliotecas, sendo um espaco de pesquisa e conhecimento, encontraram
na internet uma forte aliada a promocao, ao acesso a informacdo e a difusdo de
informacdes, entre outros. E a partir das midias sociais novos aspectos foram
propiciados, a fim de garantir uma maior proximidade entre as unidades de informacao
e 0 seu publico. Aratjo, Pinho Neto e Freire (2016) destacam essa introducdo de
novos meétodos de comunicagdo e promogao nas bibliotecas:

O avanco das tecnologias da informacdo e comunicacdo tem instigado as
bibliotecas a buscarem novas formas de se relacionar com 0s seus usuarios,
encontrando estratégias de comunicacdo mais eficientes, utilizando métodos

mais dinAmicos no processo de disseminacdo da informagédo (ARAUJO,
PINHO NETO, FREIRE, 2016, p.6).

Com o uso de ferramentas de marketing de midias sociais, as bibliotecas

alinham-se a tecnologia em prol da sobrevivéncia de suas proprias unidades, e a
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consequente reinvengdo dos servicos e produtos oferecidos por esses espacos.
Desde a introducao das ferramentas online na sociedade, muito se questiona sobre
uma possivel substituicdo dos servigos operacionais e “analdgicos” pelo uso de
tecnologias online e automatizadas. Nesse sentido, o marketing de midias sociais
pode ser utilizado como um diferencial para as bibliotecas em busca de sua propria
sobrevivéncia e reinvencdo. Araujo, Pinho Neto e Freire (2016) comentam sobre
essas novas possibilidades:
Na sociedade contemporanea, as bibliotecas passaram por mudancas e
precisaram se adequar na forma de disponibilizar seus produtos e servicos.
As ferramentas digitais ttm se mostrado eficientes facilitando o acesso e a
comunicacao de informacdes diversas de forma rapida. Esse contexto exige
uma capacidade de adaptacdo e flexibilizacdo para que as bibliotecas

sobrevivam e se mantenham ativas desempenhando seu papel (ARAUJO;
PINHO NETO; FREIRE, 2016, apud. SELBACH, 2020, p.2,).

Ao invés de se sobrepor aos tradicionais servicos, as ferramentas online,
como o marketing de midias sociais, tornaram-se diferenciais competitivos
importantes, agregando novas possibilidades na experiéncia do cliente. No caso das
bibliotecas, a incorporacdo do marketing de midias sociais nas unidades de
informacao proporcionou uma reinvencgdo do arquétipo tradicional desses ambientes.
Segundo Selbach (2020), “Para estar presente nas midias sociais € preciso
planejamento. “Estudar quais redes o publico-alvo utiliza e quais possuem as

ferramentas adequadas para divulgacdo de informacfes e interacdo constante
(SELBACH, 2020, p.7).

O uso das ferramentas de midias sociais pode representar um importante
diferencial competitivo para as unidades de informacdes, por tais midias possuirem
diversos recursos que facilitam o alcance de publicos que dificilmente as bibliotecas
por si s6 conseguiriam chegar. Por outro lado, essas ferramentas de marketing
precisam estar alinhadas e estruturadas adequadamente para que as bibliotecas
consigam potencializar seus recursos de modo efetivo e eficiente.

Araujo, Freire e Cortes (2018) afirmam que se deve elaborar diretrizes para
nortear o trabalho da equipe, planejando uma linearidade nas publicacdes,
estudando o contelido que serd publicado, definindo intervalo de tempo entre
as publicagdes, além de informagdes de “[...] como cultivar audiéncia na midia
social, como estreitar os lagcos entre as bibliotecas e seus usuarios e

indicacbes de como proceder diante de criticas negativas.” (ARAUJO;
FREIRE; CORTES, 2018, p. 560, apud. SELBACH, 2020, p.7)
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Sendo o marketing de midias sociais uma ferramenta consideravelmente
recente, sua introducédo nas unidades de informag&o pode gerar certa estranheza e
dificuldade de adaptacéo por parte dos colaboradores. Porém, torna-se importante a
construcdo de um planejamento de midias pelos gestores da biblioteca, a fim de
organizar os conteudos que serdo postados ou compartilhados, a frequéncia com que
essas postagens acontecerdo, além de controle sobre respostas a comentarios,
duvidas e sugestbes. Prado e Correa (2016) comentam sobre a importancia do
marketing voltado as midias sociais virtuais em bibliotecas com foco nas bibliotecas
universitarias:

O conceito aplica-se ao universo das bibliotecas em geral, contudo, de forma
mais especifica, aplica-se com propriedade as bibliotecas universitarias
levando em consideragdo seu importante papel na construcdo do
conhecimento cientifico e seu envolvimento com a pesquisa, 0 ensino e a
extensdo. Estar presente no mundo digital representa a possibilidade de
tornar a biblioteca conhecida, criar e manter redes de comunicagédo e
informacéo, ampliar seu espectro de inser¢cdo na sociedade e atingir um

publico ainda maior para além de suas paredes. (PRADO, CORREA, 2016,
p.169)

O marketing de midias sociais € uma ferramenta que deve ser utilizada pelas
bibliotecas em geral, sendo a biblioteca universitaria um de seus mais importantes
representantes, pois como destacado por Prado e Correa (2016) esse nicho de
biblioteca académica costuma possuir maior aderéncia na difuséo de ciéncia, ensino
e extensdo. Por isso, a presenca online de bibliotecas universitarias, passou de um
complemento de seus servicos basicos para uma oportunidade de chegar além das

paredes do campus.

2.3.1 Objetivos de Marketing de Midias Sociais de Bibliotecas Universitéarias

As bibliotecas universitarias, assim como as proéprias instituicdes de ensino,
passaram por mudancas importantes nas ultimas décadas, e a tecnologia da internet
foi um dos fatores mais relevantes e percebidos nesse sentido. Com a velocidade da
informacgédo, e as possibilidades diversas do uso da rede de computadores, as
universidades, assim como varios outros setores da sociedade, conseguiram se
conectar com seu publico. Na perspectiva da pandemia de Covid-19, por exemplo, o

uso das ferramentas online contribuiu para manter atividades a distancia, respeitando
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o distanciamento social e cumprindo compromissos de forma virtual, na medida do

possivel.

Alexandre e Tolfo (2022) destacam essa transicdo no processo de gerir as
bibliotecas: “Dessa maneira as bibliotecas universitarias também passaram a investir
em ferramentas online em suas estratégias de marketing” (Alexandre, Tolfo, 2022,
p.1). Assim as midias sociais, por exemplo, podem auxiliar na criagdo de novas
perspectivas nesses ambientes virtuais. Barbosa, Teixeira e Varela (2014) destacam
a importante dinamica propiciada com a introducdo de ferramentas online em
bibliotecas:

A internet € um ambiente que vem aumentando a capacidade de
comunicacao entre os bibliotecarios e os usuarios, com a diversificagdo dos
servicos disponiveis, que ndo se limita a troca e a disseminagdo de
informacao, mas torna-se um espago repleto de sites, com uma diversidade
de conteddos e operagfes, que permitem a realizacdo de atividades de

ensino-aprendizagem, pesquisa, divertimento e comércio eletronico.
(BARBOSA, TEIXEIRA, VARELA, 2014, p.8)

Diante da perspectiva do marketing de midias sociais de bibliotecas
universitarias, por se tratar de um assunto especifico e recente, os estudos cientificos
ainda sao limitados e carecem de subsidios. Os objetivos de marketing de midias
sociais de bibliotecas universitarias, do mesmo modo, carecem de subsidios textuais
cientificos, e sendo assim, o presente trabalho se baseou em uma publicacdo de um
blog especializado no ramo, chamado “Biblio Mkt - Pelo Posicionamento Digital da
Biblioteconomia” de autoria de Mayara Cabral (CABRAL, 2021), que listou os cinco
(05) principais objetivos de marketing de midias sociais de bibliotecas, e que foram
atribuidos neste estudo para o segmento de bibliotecas universitarias como

parametros para analise e validacao.

O primeiro objetivo de marketing de midias sociais listado por Cabral (2021)
foi “Aumentar o uso de determinado produto ou servigo”. Esse objetivo pode ser
considerado um dos principais intuitos do marketing em geral, e com o marketing de
midias sociais de bibliotecas nao é diferente. Selbach (2020) comenta a relevancia do
uso de ferramentas de marketing em bibliotecas como modo de promover seus
produtos e servigos:

Nesse sentido, a aplicacdo das técnicas de marketing pode representar para

as bibliotecas um melhor aproveitamento dos recursos que ela dispde, j& que
buscara conhecer as necessidades de cada usuério, além de possibilitar um
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aumento significativo nas demandas pelos seus produtos e servicos de
informacéo, que com as acBes de marketing, se tornardo mais visiveis
(ARAUJO; FREIRE; CORTES, 2018, p. 548 apud. SELBACH, 2020, p.06).

O segundo objetivo tracado por Cabral (2021) foi “Fidelizar o publico”, e nesse
sentido a publicacdo expfe a necessidade de se construir um vinculo com o publico
da biblioteca possibilitando que essa relacdo se torne efetiva e duradoura. O
marketing de midias digitais de biblioteca também possui a funcdo de desenvolver
uma relacdo com o0 seu publico, no caso das universidades, principalmente a

comunidade académica. Nesse sentido Varela (2014) destaca esse processo:

Maior sucesso ainda pode ser alcan¢ado pela biblioteca universitaria tanto
em seu funcionamento, quanto em seus resultados, se o programa de
marketing estiver associado, desde sua concepcdo, ao planejamento
estratégico, como uma ferramenta capaz de antecipar-se a aplicacdo de
qualquer processo gerencial, levantando as caracteristicas do ambiente
externo e da clientela potencial da biblioteca. Deste modo, 0 marketing
aumenta a possibilidade de a biblioteca alcangar maior nUmero de usuarios,
por meio de divulgacao mais intensiva dos servigos que presta, como também
de fidelizar esta clientela, na medida em que esta sempre pronta para atender
satisfatoriamente suas necessidades de informacéo, prestando-lhe servigos
de qualidade. De modo seguro, pode-se afirmar que o marketing contribui,
fortemente, para que a biblioteca atinja seus objetivos organizacionais e
sociais (BARBOSA, TEIXEIRA, VARELA, 2014, p.03).

O objetivo seguinte “Dar visibilidade a propria biblioteca” (CABRAL, 2021)
envolve um outro fator interessante das midias sociais, a oportunidade de divulgar
projetos, espacos, negocios e organizacdes em geral e a partir dessas ferramentas
conseguir alcancar maiores interessados em consumir tal contelddo, produtos e
servigos. Transformando um espaco fisico em um ambiente com recursos virtuais e
com amplo e quase ilimitado alcance de acesso (a partir da rede de computadores).
Selbach (2016) aborda a importancia dessa autopromocdo has bibliotecas
universitarias nas midias sociais:

Para Araujo, Pinho Neto e Freire (2016), as bibliotecas universitarias devem
divulgar informacdes relativas a ela, gerando, assim, um acesso rapido e facil
ainformacéo. Isso contribui para atrair essa geragdo de usudrios que procura
adquirir facilidade no acesso e busca da informacéo. Possibilita, ainda, uma
visibilidade maior & biblioteca universitaria, agregando valor e mantendo uma
interacao significativa com os seus usudrios. A biblioteca universitaria deve
estar on-line e acessivel, de forma a disseminar informag8es da maneira

dinamica e préatica que a nova geragéo de usuarios exige (ARAUJO; PINHO
NETO, FREIRE, 2016, apud. SELBACH, 2020, p.07).

7

O quarto objetivo destacado na publicacdo é “Trabalhar o Branding da
biblioteca” (CABRAL, 2021), o branding significa a gestdo da marca e envolve uma

série de préticas a fim de criar valor e destaca-la no mercado, e nesse sentido, o
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branding de uma biblioteca universitaria também deve visar a valorizagdo da “marca”

e seu diferencial competitivo. Werlich (2017) expde a importancia do Branding para

um negaocio:

Enquanto a marca é a sintese dos atributos tangiveis e intangiveis presentes
nela e desenvolvida através dos tempos (PINHO, 1996), branding é o
conjunto de solucbes e acles inerentes a gestdo e ao cuidado de
determinada marca. Estas possibilitam a geracdo de elementos
diferenciadores no mercado, agregando atributos de distincdo para ela em
meio a uma cultura social de constantes mudancas em que esta inserida
(KOTLER, 2002). Através da gestdo de marca, mais do que assinalar a
origem de determinado produto ou servigo ou gerar aspectos de identificagéo,
€ possivel alcancar uma conexdo sentimental com os consumidores,
transcendendo os limites fisicos e legais para alcangar aspectos subjetivos
dentro de um contexto social e pessoal (PINHO, 1996; KOTLER, 2002 apud.
WERLICH, 2017, p.24).

O quinto e ultimo objetivo de midias sociais de biblioteca listado no texto

referencial € “Educar o publico” (CABRAL, 2021), e nesse sentido destacam-se as

possibilidades que o marketing de biblioteca possui em educar o seu publico a partir

de informacdes relevantes, cursos disponibilizados, e outros produtos ou servicos que

esse tipo de marketing nichado possa oferecer. Nesse sentido Barbosa, Teixeira e

Varela (2014) destacam esse papel fundamental da biblioteca universitaria deve ter

em relacao ao educar seu publico:

E importante esclarecer, no entanto, que a fungdo da biblioteca universitaria,
neste movimento de ensinar, aprender, pesquisar, inovar e criar,transcende
ao apoio a sala de aula, as atividades laboratoriais e extensionistas, a
pesquisa de campo etc., pois que, suas acdes e servicos potencializam a
formag&o do habitus de aprendizagem continua e de internaliza¢&o da atitude
cientifica (BARBOSA, TEIXEIRA, VARELA, 2014,p.05).

Assim, podemos perceber que os objetivos de bibliotecas elencados por

Cabral (2021) no blog especializado, pode ser validado com outros estudos, como 0s

relacionados nesse capitulo, a partir de citacdes de estudiosos da area, dando mais

subsidios para a argumentacéo e compreensao do presente estudo.
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3METODOLOGIA

Neste capitulo serdo expostos os métodos e processos envolvidos no
desenvolvimento do presente trabalho de concluséo. Sendo subdividido em 03 partes,
onde a primeira secao expde informag0des referentes as caracteristicas metodologicas
da pesquisa. A segunda secao tratara dos procedimentos metodoldgicos da presente
pesquisa e das etapas de coletas de dados e analises relacionadas. E por fim, o

terceiro item desta secdo abordara as limitacbes envolvendo a seguinte pesquisa.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

O presente trabalho sera elaborado a partir de reviséo de literatura de textos
(artigos, teses e TCCs) disponibilizados em sites como Google Académico, além de
entrevistas realizadas com colaboradores da BU/UFSC e materiais sobre assunto
disponibilizados na internet, assim como obras literarias de autores relevantes sobre
a tematica de marketing digital e marketing de midias sociais de bibliotecas. A
presente pesquisa bibliografica, possui enfoque qualitativo, e segundo Neves (1996),
esse tipo de pesquisa costuma ser direcionada ao longo de seu desenvolvimento com
foco de interesse amplo, diferente da adotada em métodos quantitativos.

Dela faz parte a obtencéo de dados descritivos mediante contato direto e
interativo do pesquisador com a situacdo objeto de estudo. Nas pesquisas
gualitativas, é freqiiente que o pesquisador procure entender os fendmenos,

segundo a perspectiva dos participantes da situagéo estudada e, a partir, dai
situe sua interpretacéo dos fendmenos estudados. (NEVES, 1996, p.1)

Além disso, a presente pesquisa tem carater descritivo que segundo Neves
(1996) faz parte do método qualitativo, a partir do contato direto e interativo entre
pesquisador e o campo de estudo em questédo. Ainda sobre a pesquisa em questao,
esta apresenta quanto aos seus objetivos carater exploratorio, definido por Selltiz

como:

Segundo Selltiz et al. (1965), enquadram-se na categoria dos estudos
exploratérios todos aqueles que buscam descobrir idéias e intuices, na
tentativa de adquirir maior familiaridade com o fendmeno pesquisado. Nem
sempre h& a necessidade de formulacdo de hip6teses nesses estudos. Eles
possibilitam aumentar o conhecimento do pesquisador sobre os fatos,
permitindo a formulag&o mais precisa de problemas, criar novas hipoteses e
realizar novas pesquisas mais estruturadas. Nesta situagéo, o planejamento
da pesquisa necessita ser flexivel o bastante para permitir a analise dos
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varios aspectos relacionados com o fendbmeno. (SELLTIZ, 1965, apud.
OLIVEIRA, 2011, p.20)

Deste modo podemos definir tal pesquisa como qualitativa, exploratéria e
descritiva segundo suas caracteristicas e organizac6es metodoldgicas, na busca por

maior compreenséo acerca do tema estudado.

3.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodoldgicos serdo apresentados nesse capitulo, sendo
divididos em trés etapas: Etapa de coleta de dados, etapa de analise de dados e etapa
de validacao e organizacao dos resultados. A seguir, sera apresentada a Figura 01

que reproduz cada uma dessas etapas e seus procedimentos.



ETAPA DE VAL_IDACAO E
ORGANIZACAO DOS
RESULTADOS

ETAPA DE COLETA
DE DADOS

ETAPA DE ANALISE
DE DADOS

Identificar os objetivos de
marketing em uma "agéo" de
cada midia social da BU/UFSC.

Identificar os objetivos de
marketing de BUs.

e I ' ' T

Entrevista escrita e oral com o
gestor das midias sociais da
BU/UFSC sobre os objetivos de
marketing, métricas utilizadas e
afins.

Identificar os objetivos de
marketing em uma "agéo" de
cada midia social da BU/UFSC.

Figura 1 — Etapas do Procedimento Metodoldgico

Fonte: elaborado pelo autor

Os procedimentos metodolégicos do presente trabalho consistem, em sua
primeira etapa, na coleta de dados. Nesta etapa foram identificados os objetivos de
marketing de bibliotecas e para tal procedimento foi utilizada uma postagem de um

blog da internet especializado em bibliotecas, e além disso, também foram
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consultados trabalhos académicos sobre o tema. Ainda na primeira etapa foram
identificados os objetivos de marketing da etapa anterior, analisando uma acéo de
cada uma das midias sociais da Biblioteca Universitaria da Universidade Federal de
Santa Catarina (BU/UFSC).

Na segunda etapa os dados coletados na etapa anterior foram analisados, e
a partir dessa analise foi criado um quadro contendo uma relagéo de checagem entre
0s objetivos de marketing em estudo e a presenca desses objetivos em cada uma das

midias sociais da BU/UFSC em estudo.

Na terceira etapa foram organizadas tanto a validacdo do estudo quanto a
organizacao dos resultados do estudo. Sendo a primeira etapa a validacao do quadro
de cruzamento entre os objetivos de marketing de bibliotecas com as ac¢des de midias
sociais da BU/UFSC criado na etapa anterior. A validacao ocorreu em uma reunido da
Comissdo Permanente de Marketing da Biblioteca Central da UFSC com a

participacédo do graduando, autor da presente pesquisa e seu respectivo orientador.

Na etapa posterior foi elaborada uma entrevista escrita com 03 perguntas de
respostas abertas, enviadas ao gestor das midias sociais da BU/UFSC, com o intuito
de complementar algumas questfes mais especificas sobre os objetivos das ac¢bes, e

as métricas utilizadas nas midias sociais.

3.3 DELIMITACAO E LIMITACAO DA PESQUISA

A presente pesquisa pretende analisar 0s objetivos de marketing de midias
sociais de bibliotecas universitarias com énfase na Biblioteca Universitaria da
Universidade Federal de Santa Catarina (BU/UFSC). Dentre as limitacdes da pesquisa
encontram-se a reduzida quantidade de materiais desenvolvidos sobre os objetivos
de marketing de midias sociais de bibliotecas universitarias, principalmente obras
literarias. Além disso, outra limitacdo foram os referenciais tedricos da biblioteca
universitaria da UFSC sobre as suas midias sociais e o planejamento destas. E a falta
de parametros para a analise dos objetivos de marketing de midias sociais da
biblioteca em questao (BU/UFSC).
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4ESTUDO BU UFSC

Neste capitulo serd apresentado o estudo no qual o presente trabalho
abordara a tematica proposta para essa pesquisa, utilizando a Biblioteca Universitaria
da Universidade Federal de Santa Catarina como laboratorio, a fim de demonstrar
uma analise prética e sua relevancia diante de uma instituicdo de ensino. O capitulo
sera subdividido em 03 sec¢des, algumas delas ainda com outras subdivisbes. A
primeira secdo apresentando a biblioteca universitaria da instituicdo (UFSC), nas
subdivisdes seguintes da secdo serdo abordadas as midias sociais da BU/UFSC e a
Comissao Permanente de Comunicacdo e Marketing da Biblioteca Universitaria da
UFSC, posteriormente. A segunda secdo versara sobre a analise e o cruzamento
entre 0s objetivos de marketing de midias sociais, utilizados como parametros na
presente pesquisa, em relacdo a uma (01) acdo de cada uma das midias sociais da
BU/UFSC em atividade. Ja o terceiro capitulo apresentara uma entrevista com um dos
gestores da Biblioteca Universitaria da Universidade Federal de Santa Catarina, e
responsavel pelos conteddos de midias, a fim de esclarecer e definir os objetivos

tracados pela biblioteca para as midias sociais.

4.1  BIBLIOTECA UNIVERSITARIA DA UFSC

A Biblioteca Central da Universidade Federal de Santa Catarina foi fundada
no ano de 1968 no campus Reitor Jodo David Ferreira Lima, localizado no bairro
Trindade em Floriandpolis, a fim de reunir os acervos diversos dos cursos oferecidos
na época pela instituicdo, além de organizar e potencializar a qualidade da prestacéo
de servicos e difusdo da informacao pela comunidade académica (Portal BU/UFSC,
2023).
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Figura 2 — Prédio da BU/UFSC
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Fonte: AGECOM/UFSC

A partir de 1976 foi inaugurado o prédio da biblioteca central, e no ano
seguinte comecou o processo de centralizagéo e organizagao do acervo da biblioteca
que passou a se chamar Biblioteca Universitaria (Portal BU/UFSC, 2023). A BU/UFSC
€ um oOrgao suplementar vinculado diretamente a reitoria da universidade, sendo
constituida, além de sua sede no campus Reitor Jodo David Ferreira Lima, por outras
dez bibliotecas setoriais espalhadas pelos seis campi ao redor do estado de Santa
Catarina e uma sala de leitura (WERLICH, 2017).

Inserida numa das universidades de maior renome internacional, a BU -
UFSC também se destaca por sua proatividade na realizagdo de acdes
inovadoras no ambito das bibliotecas nacionais, pelas iniciativas de extenséo
expressivas e pela sua forte dedicacdo na constituicdo de um expressivo

acervo, bem preservado e que atenda as necessidades da comunidade.
(WERLICH, 2017, P.19)

Sendo a Universidade Federal de Santa Catarina uma referéncia em ensino
no Brasil e até mesmo no exterior, sua biblioteca também se destaca a partir de seus
programas, acervos e projetos. A BU/UFSC se articula a fim de desenvolver a
disseminagéao do conhecimento a partir do ensino, pesquisa e extensao. (WERLICH,
2017, p.18)

Com as varias décadas de existéncia e participacédo efetiva na comunidade
académica, a BU/UFSC se desenvolveu como um dos principais e mais tradicionais

setores da Universidade Federal de Santa Catarina. Servindo como um espacgo de
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cunho intelectual, social e colaborativo, ndo somente para os estudantes da instituicao
guanto para a sua comunidade.
De relevancia nacional e como um dos corpos mais conhecidos dentro da
Universidade, devido a sua amplitude de atuacdo e organizacdo, a BU -
UFSC vem sentindo a necessidade de possuir um Sistema de Identidade de
Marca bem estabelecido, que oriente uma estratégia coerente de atuacao e
crie empatia ao seu entorno, gerando identificagdo e reconhecimento entre

outras bibliotecas e entre a Comunidade Universitaria. (WERLICH, 2017,
p.19)

Com uma histéria que acompanha a historia da Universidade Federal de
Santa Catarina, a BU/UFSC segue fomentando a formac¢éo de uma marca consistente
em busca de se aproximar de sua comunidade académica e outras bibliotecas, seja

por meio de seu espaco fisico, suas midias sociais, eventos e afins.

4.1.1 Midias Sociais da BU/UFSC

Em analise realizada pelo autor da presente pesquisa nas redes sociais da
Biblioteca Universitaria da Universidade Federal de Santa Catarina percebeu-se que
esta possui perfil ativo nas principais midias sociais da atualidade, das quais:
Instagram, Facebook, Youtube e Twitter (a conta oficial da BU no Twitter foi
desativada, porém existe um perfil dedicado aos perioddicos).

No perfil da BU/USFC (@bu.ufsc) no Instagram a conta é seguida por mais
de oito mil usuérios no inicio do presente ano de 2023, contando com mais de 700
publicacdes no perfil. Dentre as acbes dessa midia se destacam os informativos sobre
horérios, eventos e projetos da biblioteca, além de séries especiais com indicacdes
de livros, apresentacdo dos espacos da biblioteca e também publicacbes de humor
sobre situacbes engracadas envolvendo o espaco (memes), dentre outras.
Atualmente o Instagram é a midia social mais efetiva da BU/UFSC para comunicagéo
e interacdo com seu publico.

A pagina do Facebook da biblioteca universitaria da UFSC conta com mais de
quinze mil curtidas e seguidores, e foi por muitos anos o principal canal de
comunicacdo online entre a BU/UFSC e seu publico. Porém, com a ascensao de
outras midias, como o Instagram, o Facebook aos poucos foi perdendo parcela
importante de seu publico ativo. Atualmente algumas postagens do Instagram da
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BU/UFSC séo compartilhadas também no Facebook, mas ndo sdo gerados contetdos
na integra para essa plataforma.

O canal no Youtube da Biblioteca Universitaria da Universidade Federal de
Santa Catarina possui mais de cinco mil inscritos. No canal do Youtube da BU/UFSC
séo postados videos relacionados a biblioteca, seus projetos, comunicados e cursos
ministrados pela propria unidade de informacéo. A dltima postagem de um video no
canal da BU/UFSC, até a finalizacdo deste trabalho, foi em novembro de 2021.

O Twitter da BU/UFSC foi desativado desde o periodo eleitoral de 2021 e
continua assim até a concluséo do presente trabalho.

A Comisséo Permanente de Comunicacdo e Marketing € responséavel por toda
a organizacdo envolvendo as midias sociais da biblioteca universitaria da UFSC
(CCM, 2021, p.5).

4.1.2 Comissao Permanente de Comunicacao e Marketing - BU/UFSC

A fim de melhor administrar as demandas envolvendo o marketing da
Biblioteca Universitaria da Universidade Federal de Santa Catarina foi instituida em
20 de maio de 2016, a Comissdo Permanente de Comunicacdo e Marketing (CCM),
com encontros quinzenais, a fim de planejar as acdes futuras da biblioteca (Portal
BU/UFSC, 2023). “Aideia inicial partiu da Comisséo de Gestdo do Conhecimento da
BU, como uma resposta para as demandas de marketing do Sistema de Bibliotecas
da UFSC.” (ORDOVAS; PINTO, 2017)

A Comissao possui uma equipe que envolve servidores técnicos de diversas

7

areas, parceria com a Agéncia de Comunicacbes da UFSC (AGECOM), e é
coordenada por um bibliotecario da instituicdo, além da participacdo da direcado da
BU/UFSC e uma docente que representando o curso de biblioteconomia. A Comisséo
também é composta por bolsistas da biblioteca (ORDOVAS, PINTO, 2017).

A comissdo tem por objetivos planejar, organizar e coordenar as seguintes
acbes de comunicagdo e marketing no ambito da BU/UFSC: promover
campanhas educativas; divulgar produtos e servicos; realizar pesquisas de
opinido de usuarios; definir e acompanhar a presenca digital; planejar
exposicdes e eventos; criar e desenvolver a comunicacgao visual; assessorar
eventos de outras unidades da UFSC, bem como da comunidade externa,
realizados na BU (ORDOVAS; PINTO, 2017).
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Assim pode-se compreender que a Comissao Permanente de Comunicacao
e Marketing da biblioteca universitaria da UFSC tem como objetivo principal, de certo
modo, unificar as acdes estratégicas que envolvem a comunicacdo e o marketing da
unidade de informacao, a fim de criar um espaco de troca e comprometimento com as
demandas da Biblioteca Universitdria da UFSC em relagcdo ao seu publico e a

comunidade académica.

As reunides da Comissdo Permanente de Comunicacdo e Marketing acontecem
quinzenalmente, como dito anteriormente, as quintas-feiras, na sala de reunifes da
direcdo da BU/UFSC (Portal BU/UFSC, 2023). Inclusive, para a validagéao de aspectos
relacionados ao presente trabalho, apresentamos a Comissédo uma parte do presente

estudo, que sera abordado no préximo tépico.

4.2 RELACIONANDO OBJETIVOS DE MARKETING COM OS CONTEUDOS
DAS MIDIAS SOCIAIS DA BU/UFSC

A partir dos objetivos de midias sociais das bibliotecas universitarias, que
consistem em 05 objetivos elencados e utilizados neste estudo como parametros,
foram analisadas as 03 principais midias sociais utilizadas pela Biblioteca Universitaria
da Universidade Federal de Santa Catarina (BU/UFSC).

As midias utilizadas pela BU/UFSC durante a presente pesquisa Sao:
Instagram, Facebook, e Youtube, dentre as midias citadas foram primeiramente
escolhidas uma “acao” (tipo de postagem especifico) de cada uma das ferramentas.
No Instagram foi escolhida a agao “Conheca a BU”, onde a partir de imagens e textos
de legendas sao apresentados os ambientes da Biblioteca Universitaria da UFSC,
além de historias e outras curiosidades do espaco. No Facebook a acao escolhida
para anadlise de objetivos de marketing foi a “Dica de Leitura” (#SEXTOU), que
consiste em indicagdes de livros que fazem parte do acervo da BU/UFSC. No Youtube
foram analisadas as Ultimas postagens de videos de cursos oferecidos pela Biblioteca
Central da UFSC. Por fim, o Twitter ndo pode ser analisado por conta da desativacao
da conta em 2022.

Para a andlise dos objetivos de marketing das midias sociais da BU/UFSC,

descrito anteriormente, foi elaborada a Figura 2 para verificar os objetivos de
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marketing da biblioteca em relacdo as ac¢fes divulgadas em cada uma das midias

anteriormente comentadas.

Figura 2 — Relag&o entre os objetivos de marketing e acdes da BU/UFSC

Midia Social | Quadro (tipo Objetivo 1 Objetivo 2 Objetivo 3 Objetivo 4 Objetivo 5

de postagem) | (Aumentar uso) (Fidelizar) (Dar visibilidade) (Branding) (Educar)

Instagram “Conheca a

(bu.ufsc) BU”

Facebook “Dica de
Leitura”

Youtube Cursos
diversos

Fonte: elaborado pelo autor

Na Figura 2, apresentada acima, os 05 objetivos de marketing de midias
sociais, utilizados como parametro do presente estudo, foram organizados na parte
superior, e as midias sociais para analise daqueles objetivos no lado esquerdo. Em
relacdo ao Instagram com a agao “Conhega a BU” (compartiihado também no
Facebook) foi constatado que cumpre os 05 objetivos em analise, sendo que tal acdo

visa, de certo modo, o aumento do uso da BU (seus produtos e servicos).

Além disso, verifica-se também que o “Conhega a BU” busca fidelizar o publico, a
partir dos conteudos sobre os espacos da biblioteca, por exemplo, e a busca de
aproximar-se de seu publico. Do mesmo modo, a acdo em questdo promove a
visibilidade da BU/UFSC, seus espacos e servicos, e dessa maneira cumpre também
0 objetivo trés (dar visibilidade). Como o objetivo 04 diz respeito ao branding (ou
gestdo de marca) também se encontra presente na acdo do Instagram em questao,
pois tais postagens apresentam informacdes e identidade visual que identificam a

gestao da Biblioteca Universitaria da UFSC.

Por fim, o objetivo 05 também foi identificado como um elemento presente no
“Conheca a BU”, pois tal acao visa, de certa maneira, educar o seu usuario sobre

aquilo que a BU/UFSC pode oferecer entre produtos e servi¢os, e 0 proprio espaco.

No Facebook a acdo em andlise foi a “Dica de Leitura” (compartilhada da

midia social Instagram), e foram identificados os 05 objetivos de marketing de midias
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sociais em estudo. A partir da divulgacéo de livros que os usuarios podem encontrar
na BU/USFC, pode-se dizer que a publicagdo visa aumentar o uso dos servicos e

produtos da biblioteca.

Em relacdo ao objetivo 02 também pode ser compreendido nessa estratégia a busca
em atrair o publico da Biblioteca Universitaria da UFSC e fidelizar esse. Do mesmo
modo que a “Dica de Leitura” (ou #SEXTOU) visa dar visibilidade aos servicos e
produtos da Biblioteca Universitaria da Universidade Federal de Santa Catarina

cumprindo também o objetivo 03.

Jé o objetivo 04 se enquadra na agao em questao (“Dica de Leitura”) pois faz parte da
gestdo da marca e das estratégias planejadas pela BU/UFSC. Para finalizar a andlise
da acéo do Facebook foi compreendido que as postagens com dicas de livros também
visam de algum modo educar seu publico, a partir de sugestdes de livros que o0s
usuarios podem consultar e pegar emprestado na prépria biblioteca, cumprindo assim
0 objetivo 05.

Na midia social Youtube, foram analisados os conteudos de forma geral, pois
em grande maioria tratam-se de cursos disponibilizados pela biblioteca universitaria
da UFSC. Nesse sentido foram identificados todos os cinco objetivos de marketing de
midias sociais em estudo. O objetivo 01 pode ser compreendido nesse sentido como
0 aumento dos servi¢cos disponibilizados, neste caso, o préprio curso. Ja o objetivo
dois, de fidelizar, pode ser entendido como 0 quanto os cursos oferecidos visam a
participacdo de usuarios, e o interesse daqueles em continuar participando. Ja o
objetivo 03 pode ser interpretado como a prépria visibilidade que o curso oferecido
proporciona a BU/UFSC, seus funcionarios e informacgdes sobre a biblioteca.

O Branding (objetivo 04) como gestdo da marca, pode ser percebido a partir
de todas as caracteristicas citadas anteriormente, pois se relaciona em como a
Biblioteca Universitaria da Universidade Federal de Santa Catarina se organiza para
gerir seus projetos, sendo o canal na plataforma Youtube um desses. Ja o objetivo 05
(educar o publico) estd presente nessa acdo pois 0s cursos disponibilizados no
Youtube pretendem, de certa maneira, educar o usuario sobre alguma coisa, e por

isso se enquadram em tal.
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Em relacdo ao twitter, até a finalizacdo desta pesquisa, ndo houve
possibilidade de andlise de postagens por razao da desativagédo da conta @bu_ufsc,
desde o ano de 2022.

4.3 ENTREVISTANDO O GESTOR DAS MIDIAS SOCIAS DA BU/UFSC

Para uma melhor compreenséo dos objetivos de marketing de midias sociais
da Biblioteca Central da Universidade Federal de Santa Catarina foram realizados
encontros com o servidor responsavel pelo marketing das midias da Biblioteca
Universitaria da UFSC (BU/UFSC). Posteriormente, participamos (autor desse estudo
e orientador deste trabalho) de uma reunido de planejamento quinzenal da Comisséo
Permanente de Comunicacéo e Marketing da BU/UFSC, a fim de apresentar o objeto
de estudo e validar os objetivos utilizados como parametros nessa analise, além de

também possibilitar aos envolvidos sugerir outras perspectivas.

Apos tais interacdes foram sugeridas ao gestor responsavel pelas midias da
Biblioteca Central da UFSC, uma entrevista complementar, feita pessoalmente e
respondida na integra em escrito, por e-mail, no més de novembro de 2022. Foram
elaboradas trés perguntas pelo autor deste estudo, e seu respectivo orientador, que
serdo apresentadas a seguir com as respostas encaminhadas por escrito pelo gestor:

Qual o alinhamento dos objetivos de marketing de midias sociais com o

planejamento estratégico da BU/UFSC?

O planejamento estratégico da BU é feito para as diversas areas do sistema
de bibliotecas que desenvolvem as acdes e politicas institucionais. Ele tem quatro (04)
grandes grupos de trabalho:

Grupo 1 — Cliente e Sociedade;

Grupo 2 — Processos Internos;

Grupo 3 — Aprendizagem e Crescimento;
Grupo 4 — Recursos e Infraestrutura.

Além disso, sdo definidos objetivos estratégicos e de acordo com o ultimo PE
(planejamento estratégico), estes objetivos foram:
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01) Ampliar a Participagdo da BU na Comunidade Universitéria,;
02) Identificar as Necessidades da Comunidade Universitaria;
03) Consolidar o Marketing da BU;

04) Melhorar a Qualidade dos Servicos;

05) Fortalecer o Desenvolvimento de Colecdes e a Gestédo o Acervo;
06) Aperfeicoar a Comunicacéo Interna;

07) Ampliar o Uso de Tecnologias;

08) Promover o Clima, a Cultura Organizacional e a Motivacao;
09) Promover a Educacgéo Continuada dos Servidores;

10) Adequar o Quadro de Colaboradores da BU;

11) Melhorar a Gestao Administrativa e Financeira,

12) Melhorar a Gestédo Da Infraestrutura.

Quais os objetivos de cada acdo das midias sociais da BU/UFSC?

Os objetivos em geral visam: promover o acervo das bibliotecas e estimular a
leitura (como atualmente é o caso do "#sextou Dica de Leitura"), fornecer informacodes
sobre o funcionamento do sistema de bibliotecas (como no caso das postagens de
comunicados e stories), divulgar cursos, eventos e agdes das bibliotecas (com posts
especificos e stories), divulgar o trabalho realizado em seus diversos setores
(atualmente a série "Colec¢des Especiais" é um exemplo disso), trazer informacdes
que contribuam a pesquisa, extensdo e ensino da universidade (como o caso dos
posts de mapeamento de editais feito pela Comissdo de Gestédo de Projetos), ampliar
0s canais de comunicagdao com o publico, contribuir na qualidade do atendimento a
comunidade, promover o acesso a informacdo. Também temos acgbBes que
contemplam mais de um objetivo desses, como a série "Conheca a BU", "Dicas BU",
"Quais servigos da BU vocé ainda nao conhece?", as fotos e os memes, que utilizam
do humor caracteristico desse tipo de conteudo para trazer também informacoes e
dicas sobre as dindmicas de utilizacao das bibliotecas e seus servigos. Cabe destacar
gue as séries em si sdo alteradas ao longo do tempo, mas 0s objetivos se mantém,

em sua maior parte, 0S mesmos.
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Quais sdo as meétricas utilizadas para verificar se 0os objetivos estdo sendo
atingidos?

No momento, ndo ha uma formalizacdo de andlise de métricas ainda. Ocorre
apenas uma leitura mais geral sobre o niumero de curtidas, compartilhamentos e
comentarios nos posts. De toda forma, a atual gestdo de midias da BU tem procurado
desenvolver uma abordagem mais informacional e qualitativa na producdo de
conteudo do que uma preocupacdo de retorno quantitativo no uso das midias.
Entende-se que a BU possui um perfil organico que funciona como disponibilizador de
informacdes e também como canal de comunicacdo complementar com 0s seus

usuarios.

A partir da resposta a primeira pergunta apresentada, podemos interpretar
que o0s objetivos das a¢Bes de marketing das midias sociais da BU/UFSC estédo
relacionados com o0s objetivos tracados no planejamento estratégico, no caso
2021/2022, e servem de base para as midias sociais, além do marketing geral da
instituicdo. Tais acdes sdo organizadas em quatro grupos, como exposto pelo gestor
entrevistado: Cliente e sociedade, processos internos, aprendizagem e crescimento,
e recursos e infraestrutura. Cada um dos quatro grupos é representado por uma
equipe de servidores da biblioteca que encabecam o alcance das metas
estabelecidas. O marketing de midias digitais tem suas acfes principalmente dentro

dos grupos cliente e sociedade, além de aprendizagem e crescimento.

No planejamento estratégico da BU/UFSC do ano 2021/2022 sao citados

diretamente alguns objetivos relacionados com as midias sociais tais quais:

Promover maior interagdo com 0s usuarios por meio das midias sociais da
BU, com base na oferta de conteludos relevantes e de interesse da
comunidade universitaria. Elaborar projeto para pagina BU para realizar
exposigdes virtuais de arte, cultura e preservacgao do acervo histérico (ROSSI,
2021, p.13).

Outra “descricao da acao” (ROSSI, 2021, p.13) do planejamento estratégico
em questdo se relaciona com a divulgacdo dos proprios servicos da Biblioteca
Universitaria da UFSC: “Divulgar nas midias sociais as edigcbes do "BU Divulga"
(ROSSI, 2021, p.13). Sao citados também no Planejamento estratégico da BU/UFSC

2021/2022, o “Projeto Estratégico” de: “Ampliar e melhorar os canais de comunicagao
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com o usuario” (ROSSI, 2021, p.13) como, por exemplo, a padronizacédo de uso de
determinada hashtag em suas postagens nas midias. Além de “Rever e padronizar as
politicas de publicagdo nas midias BU/UFSC” (ROSSI, 2021, p.19). Também sao
destacados no Planejamento Estratégico da BU/UFSC 2021/2022 acbes de
publicacdo de conteudos programados e especificos como, por exemplo, a série
“Grumi”.

A partir da interacdo apresentada nessa secdo foi possivel compreender
melhor a perspectiva por tras das publicacdes e perfis da BU/UFSC, discernindo seu
direcionamento, organizacdo e o modo como sao planejadas as campanhas das
midias sociais da biblioteca e como essas se adequam aos programas e diretrizes da
BU/UFSC.
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5CONCLUSAO

A partir do estudo apresentado no presente trabalho de conclusédo, podemos
perceber a relevancia que o marketing de midias sociais conquistou nas ultimas
décadas, transformando-se em uma ferramenta praticamente essencial para negocios
em geral, inclusive setores ndo comerciais, como bibliotecas universitarias. Mas, além
de compreender a importancia da ferramenta, entender os objetivos de marketing em
midias sociais de setores deste tipo, como no caso, bibliotecas universitarias, também
se torna um diferencial competitivo. Porém, a definicdo dos objetivos de marketing de
midias sociais de bibliotecas universitarias ainda ndo é amplamente conhecida, e por

isso pode ser mal compreendida e interpretada.

Com a introducdo massiva da internet na sociedade nas ultimas décadas, as
formas de se comunicar, informar, aprender, ensinar, e até mesmo de viver, sofreram
impactos importantes. Nessa dindmica, as midias sociais ganharam status de
destaque que as projetaram como uma espécie de “expressdo” humana alternativa,
proporcionando uma infinidade de recursos que cada vez mais se desenvolvem, a fim

de capturar seus usuarios de modo efetivo.

Nesse contexto, o0 marketing de midias sociais se desenvolveu e conquistou
um espaco importante na promocao e prospeccdo de seu publico alvo, tanto de
negocios comerciais quanto de organizacoes e setores ndo comerciais. Desse modo,
o marketing de midias sociais, aproveitando a popularidade das “pragas” virtuais de
suas midias, conseguiu desenvolver uma nova maneira de chegar ao seu cliente. Uma
das principais vantagens dessas ferramentas de marketing de midias sociais sdo seus
custos que costumam estar muito abaixo das campanhas de marketing tradicionais, e

agregam valor ao produto ou servico de maneira objetiva.

Além de negdcios empresariais, as midias sociais na atualidade conquistaram
publicos diversos que contemplam desde o marketing pessoal até setores sociais
menos comerciais como, por exemplo, bibliotecas, um nicho bastante especifico e que
por vezes ndo vende (monetariamente) um produto. Desse modo, as bibliotecas
universitarias também passaram a utilizar as midias sociais como ferramentas para

alcancar o seu publico predominantemente jovem e conectado as novas tecnologias.
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Nessa perspectiva, tdo importante quanto a utilizacdo das midias sociais € a
compreensao dos objetivos atribuidos ao seu uso, principalmente em relacdo ao
alcance de metas de marketing comuns as contas "comerciais”. Assim, 0 presente
estudo se propds a analisar os objetivos de marketing de midias sociais em bibliotecas
universitarias, utilizando materiais disponiveis sobre o assunto, a partir de sites
especializados e estudos académicos, a fim de alcancar um resultado mais completo.
Dessa forma, os objetivos de marketing de midias sociais de bibliotecas, utilizados de
um site especializado, foram subsidiados por outros autores, com o intuito de focar o
estudo de modo mais amplo, alcancando as bibliotecas universitarias e utilizando a
Biblioteca Universitaria da Universidade Federal de Santa Catarina como centro dessa

analise.

A partir das analises e interpretacbes do estudo, foram relacionados os
objetivos apresentados no site especializado em bibliotecas e as a¢cdes de marketing
da BU/UFSC, a fim de validar as proposi¢des e 0s objetivos de suas midias. Essas
analises foram posteriormente validadas com os gestores das redes da Biblioteca
Central da UFSC, e ainda complementadas com uma entrevista com o0 gestor
responsavel pelas midias sociais. Como resultado dessa interacdo com os gestores
das midias sociais da Biblioteca Universitaria da Universidade Federal de Santa
Catarina e com o material de estudo foi possivel concluir que as bibliotecas
universitarias podem atender a objetivos de marketing de midias sociais, além disso,
também se tornou evidente que existem objetivos de marketing de midias sociais
comuns as bibliotecas. E tais objetivos podem e devem fazer parte do planejamento
estratégico destas unidades de informacdo para que possam ser melhor executados

e compreendidos na busca pelo alcance de metas.
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APENDICE A — PERGUNTAS ENVIADAS AO SERVIDOR RESPONSAVEL PELAS
MIDIAS SOCIAIS DA BU/UFSC

UNIVERSIDADE FEDERAL
DE SANTA CATARINA

EDUARDO MARQUES ALEXANDRE
CURSO DE GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

ORIENTADOR: DR. CRISTIANO TOLFO

Perguntas para entrevista com *****xx*x*

1- Qual o alinhamento dos objetivos de marketing de midias sociais com

0 planejamento estratégico da BU/UFSC?

2- Quais os objetivos de cada acdo das midias sociais da BU/UFSC?

(Conheca a BU, Dica de Leitura, Cursos do Youtube; Twitter;)

3- Quais sdo as métricas utilizadas para verificar se 0s objetivos estdo

sendo atingidos?

Fonte: elaborado pelo autor
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APENDICE B — SLIDES APRESENTADOS A COMUNICACAO PERMANENTE DE
COMUNICACAO E MARKETING DA BU/UFSC

Graduando: Eduardo Marques Alexandre
Or1 entador: Cristiano Tolfo

Fonte: elaborado pelo autor

Introducao

O marketing de midias digitais tem sido cada
vez mais um fator estratégico para organizagdes
publicas e privadas, dentre elas estao as
bibliotecas universitarias.

Fonte: elaborado pelo autor
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Objetivo

|dentificar objetivos de marketing de midias
digitais de bibliotecas universitarias.

Fonte: elaborado pelo autor

Metodologia

e Identificou-se os objetivos de marketing de midias sociais;

e Verificou-se a presenca de tais objetivos em trabalhos académicos;

e Analisou-se a presencga de tais objetivos em uma acao de marketing
de cada midia digital da BU/UFSC,;

e Criou-se um quadro comparativo com as agdes de cada uma das
midias em relagao aos cinco (05) objetivos de marketing de midias

digitais de BUs em estudo.

Fonte: elaborado pelo autor



5 TIPOS DE OBJETIVOS DE MARKETING PARA BIBLIOTECAS

#1. Aumentar o uso de determinado produto ou servico

0 objetivo primordial do marketing de biblioteca, sendo

o “P” de promogdo, comunicando o publico sobre os
servigos do espaco.

(bibliomkt.com.br) S aar”
o _ 60
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Fonte: elaborado pelo autor
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5 TIPOS DE OBJETIVOS DE MARKETING PARA BIBLIOTECAS
#2. Fidelizar o publico

Criar uma relacdo com os usuarios para
que se sintam parte importante no espacgo
da biblioteca universitaria e seus
servigos.

(bibliomkt.com.br)

Fonte: elaborado pelo autor
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5 TIPOS DE OBIJETIVOS DE MARKETING PARA BIBLIOTECAS

#3. Dar visibilidade a prépria biblioteca

A promocao do espago como forma de
demonstrar seus servig¢os e importancia
de sua existéncia.

(bibliomkt.com.br)

Fonte: elaborado pelo autor

5 TIPOS DE OBJETIVOS DE MARKETING PARA BIBLIOTECAS

#4. Trabalhar o Branding da biblioteca

Fazer a gestao da marca da biblioteca
(técnicas e estratégias para construir
posicionamento forte)

(bibliomkt.com.br)

Fonte: elaborado pelo autor
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5 TIPOS DE OBJETIVOS DE MARKETING PARA BIBLIOTECAS

#5. Educar o publico

Levar 1informagdes ao publico e divulgar os
conteldos que a biblioteca tem a oferecer
como cursos e afins.

(bibliomkt.com.br)

Fonte: elaborado pelo autor

Twitter - Objetivos de Midias Digitais

e (Canal de comunicacao e interagao com publico (biblioteca centrada no usudrio) - Fidelizar
o publico.

e Replicacao de informacoes da biblioteca (divulgacoes das postagens) através de “retweets”
(compartilhamentos); Dar visibilidade a propria biblioteca.

e Divulgar a programagao de eventos importantes para a instituicao. Aumentar
o uso de determinado produto/servigo.

(Matias, Silva, Silva, 2013)

Fonte: elaborado pelo autor
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Facebook - Objetivos de Midias Digitais n

e Atender as novas demandas de informacao, melhorando a qualidade de servigos e produtos
oferecidos pelas bibliotecas. (Godeiro, Serafim, 2013) - Aumentar o uso de
determinado produto/servigo; Trabalhar o Branding; Fidelizar o piblico;

e Webmarketing como ferramenta dindmica de divulgacao das BUs; (Godeiro, Serafim,
2013) - Dar visibilidade a propria BU; Trabalhar o branding;

o Conexoes em rede entre usudrios e grupos de discussao; - Fidelizar o publico; Educar o
publico; Aumentar o uso;

Fonte: elaborado pelo autor

Instagram- Objetivos de Midias Digitais ' 0’

Canal de comunicacao e interacao com piblico (biblioteca centrada no usudrio); - Fidelizar
o publico; Trabalhar o branding; Dar visibilidade a propria BU;

Divulgacao da Biblioteca, acervos , arquivos, servigos, eventos, atividades, programas e
projetos; Aumentar o uso; Fidelizar o publico; Dar visibilidade a propria BU;
Construgao de uma imagem da biblioteca e seus espacos; Trabalhar o branding;
Aumentar o uso; Dar visibilidade; Educar o publico;

Divulgar a programacao cultural e artistica que acontece na biblioteca. (Aumentar uso;
Dar visibilidade; Educar o publico; Fidelizar o publico; (Garcia, $4, 2016)

Fonte: elaborado pelo autor



Youtube - Objetivos de Midias Digitais
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e Postagem e hospedagem de tutorias gravados pela equipe da biblioteca; Educar o

piblico; Fidelizar o piiblico; Aumentar o uso;

e Educar seus usudrios a partir do material disponibilizado;
(Hiibner, Teixeira, Kroth, 2014)

3 YouTube

Fonte: elaborado pelo autor

Cruzando os Objetivos com os Contetidos da BU UFSC nas midias

Midia Social | Quadro (tipo Objetivo 1 Objetivo 2 Objetivo 3 Objetivo 4 Objetivo 5
de postagem) | (Aumentar uso) (Fidelizar) (Dar visibilidade) (Branding) (Educar)
Instagram “Conhega a
(bu.ufsc) BU”
Facebook “Dica de
Leitura”
Youtube Cursos
diversos
Twitter Conta Conta Conta Conta Conta Conta
desativada desativada desativada desativada desativada desativada

Fonte: elaborado pelo autor
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SOCIAIS DA BU/UFSC

Para: Eduérdo Margues Alexandre
Assunto: Re: RES: Entrevista TC

0i, Eduardo

Finalmente consegui responder teu questiondrio. Seguem as respostas:

1 - O planejamento estratégico da BU é feito para as diversas dreas do sistema de bibliotecas que
desenvolvem as acdées e politicas institucionais. Ele tem 4 grandes grupos de trabalho: Grupe 1 -
Cliente e Sociedade; Grupo 2 - Processos Internos; Grupo 3 — Aprendizagem e Crescimento; e,
Grupo 4 — Recursos e Infraestrutura. Além disso, sdo definidos objetivos estratégicos e de acordo
com o Ultimo PE, estes objetivos foram:

01 AMPLIAR A PARTICIPACAO DA BU NA COMUNIDADE UNIVERSITARIA,

02 IDENTIFICAR AS NECESSIDADES DA COMUNIDADE UNIVERSITARIA,

03 CONSOLIDAR O MARKETING DA BU,

04 MELHORAR A QUALIDADE DOS SERVICOS,

05 FORTALECER O DESENVOLVIMENTO DE COLng]ES E A GESTAO DO ACERVO,

06 APERFEICOAR A COMUNICAGAQ INTERNA,

07 AMPLIAR O USDO DE TECNOLOGIAS,

08 PROMOVER O CLIMA, A CULTURA ORGANIZACIONAL E A MOTIVAGAOD,

09 PROMOVER A EDUCAQﬁO CONTINUADA DOS SERVIDORES,

10 ADEQUAR O QUADRO DE COLABORADORES DA BU,

11 MELHORAR A GESTAO ADMINISTRATIVA E FINAMCEIRA,

12 MELHORAR A GESTAO DA INFRAESTRUTURA.

A Comissdo de Marketing tem acgbes proprias ou conjuntas em diversos desses grupos, mas as
midias sociais em si estdo localizadas nas agdes dos objetivos 01 e 03. O documento na integra
pode ser visto

aqui: https://repositorio.ufsc.br/bitstream/handle/123456789/230424/Planejamento%20estrat%
€3%a9gico%20da%20Biblioteca%20Universit¥%c3%alria%20da%20UFSC 2021-2022.pdf?

sequence=1&isAllowed=y

Fonte: elaborado pelo autor
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ANEXO A — RESPOSTAS DO BIBLIOTECARIO RESPONSAVEL PELAS MIDIAS
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2 - Os objetivos em geral visam: promover o acervo das bibliotecas e estimular a leitura (como
atualmente é o caso do "#sextou Dica de Leitura™), fornecer informacgdes sobre o funcionamento
do sistema de bibliotecas (como no caso das postagens de comunicados e stories), divulgar
cursos, eventos e agBes das bibliotecas (com posts especificos e stories), divulgar o trabalho
realizado em seus diversos setores (atualmente a série "Colegdes Especiais” € um exemplo disso),
trazer informagdes que contribuam a pesquisa, extens3o e ensino da universidade (como o caso
dos posts de mapeamento de editais feito pela Comissdo de Gestdo de Projetos), ampliar os
canais de comunicacdo com o piblico, contribuir na qualidade do atendimento & comunidade,
promover o acesso 3 informagdo. Também temos agdes que contemplam mais de um objetivo
desses, como a série "Conhega a BU", "Dicas BU", "Quais servicos da BU vocé ainda ndo conhece?
", as fotos e os memes, que utilizam do humor caracteristico desse tipo de conteldo para trazer
também informagdes e dicas sobre as dindmicas de utilizagdo das bibliotecas e seus servigos.
Cabe destacar que as séries em si sdo alteradas ao longe do tempo, mas os objetivos se mantém,
em sua maior parte, os mesmos.

3 - No momento, ndo ha uma formalizagdo de andlise de métricas ainda. Ocorre apenas uma
leitura mais geral sobre o ndmero de curtidas, compartilhamentos e comentdrios nos posts. De
toda forma, a atual gestdo de midias da BU tEm procurado desenvolver uma abordagem mais
informacional e qualitativa na producdo de contelido do que uma preocupacio de retorno
quantitative no uso das midias. Entende-se que a BU possui um perfil organico que funciona como
dispenibilizador de informagdes e também como canal de comunicagdo complementar com os
seus usudrios.

Atenciosamente,

Fonte: elaborado pelo autor
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