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“O marketing é uma abordagem sistematica,
provada e real, que se fundamenta no projeto
do servi¢co ou produto em conformidade com
as necessidades e desejos dos clientes, e
tendo como meta a satisfacao destes”
(koontz e Gubbin)



RESUMO

O estudo investiga a necessidade e caréncia a respeito do uso de midias sociais para
promocao dos produtos e servicos das bibliotecas publicas municipais, deste modo, a
guestao norteadora partiu da seguinte indagacéao: a Biblioteca Publica Municipal José
Sarney (BPMJS) utiliza estratégias de Marketing em sua pagina no Instagram? Para
tanto, tem como objetivo analisar como a (BPMJS) utiliza o Instagram como estratégia
de Marketing a fim de promover seus produtos e servi¢os, assim, pretende-se analisar
as categorias de postagens do perfil da @bibliotecamunicipalslz, bem como o
Instagram Insights a partir das métricas: alcance e engajamento e por fim, discutir a
importancia do Marketing nas midias sociais como canal de comunicagdo entre as
bibliotecas e seus usuarios. A pesquisa é do tipo descritiva-exploratéria com
abordagem quanti-qualitativa e método de coleta de dados é o estudo de caso. O
universo da pesquisa compreendeu um total de 1.832 posts com a amostragem de 30
postagens no periodo de 3 meses. Os resultados das analises demostraram que a
(BPMJS) utiliza estratégias de Marketing no Instagram e que o alcance e engajamento
da péagina sao significativos, apontando a obtencdo de novos usuarios e uma taxa
positiva de interacdo com 0s posts. A investigacdo evidenciou a importancia da
construcdo do Plano de Marketing digital alinhado ao planejamento estratégico
institucional, a fim de auxiliar as unidades de informacdo na elaboracdo de seus
objetivos e metas institucionais, dando a oportunidade de conferir seus erros e

acertos, bem como fazer seus reajustes.

Palavras-chave: Marketing digital; Instagram; Biblioteca Publica Municipal José
Sarney; Sao Luis.



ABSTRACT

The study investigates the need and need regarding the use of social media to promote
the products and services of municipal public libraries, thus, the guiding question came
from the following question: The José Sarney Municipal Public Library (BPMJS) uses
Marketing strategies in your Instagram page? Therefore, it aims to analyze how
(BPMJS) uses Instagram as a Marketing strategy in order to promote its products and
services, thus, it is intended to analyze the categorizes of posts on the profile of
@bibliotecamunicipalslz, as well as Instagram Insights to from the metrics: reach and
engagement and finally, to discuss the importance of Marketing in social media as a
communication channel between libraries and their users. The research is descriptive-
exploratory with a quantitative and qualitative approach and the data collection method
is the case study. The research universe comprised a total of 1,832 posts with a sample
of 30 posts over a period of 3 months. The results of the analyzes showed that
(BPMJS) uses Marketing strategies on Instagram and that the reach and engagement
of the page are significant, pointing to the acquisition of new users and a positive rate
of interaction with the posts. The investigation showed the importance of building the
Digital Marketing Plan aligned with the institutional strategic planning, in order to assist
the information units in the elaboration of their institutional objectives and goals, giving
the opportunity to check their mistakes and successes, as well as make their

readjustments .

Keywords: Digital marketing; Instagram; Municipal Public Library José Sarney; Saint

Louis.
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1 INTRODUCAO

Com a era da informacé&o, assim como 0s demais setores organizacionais, a
biblioteca também teve que pensar em como estar presente digitalmente, e foi nesse
cenario que o Marketing precisou atuar para que as bibliotecas continuassem
democratizando seus servicos informacionais e atendendo as necessidades de seus
usuarios, através da internet. Esse mecanismo de acesso digital funciona como
verdadeiro disseminador de informacéo das bibliotecas, ampliando sua visibilidade
diante da sociedade e aproximando cada vez mais seus usuarios.

As Unidades de Informacdo (Ul), que até entdo, atendiam apenas
presencialmente, precisaram se reestruturar com o intuito de alcancar usuarios com
outras necessidades de informacdo. A partir dessa exigéncia, diferentes
oportunidades e novas relacdes foram criadas e, nesse cenéario de profundas
transformacdes, o Marketing digital vem implementar estratégias de mercado que
auxiliam a biblioteca na criacao e divulgacao de produtos e servicos, a fim de atender
€sSSses Novos usuarios e ao mesmo tempo fidelizar os existentes.

E de suma importancia para uma (Ul) estar conectada ao mundo digital, haja
vista a necessidade de aproximacdo com seus usuarios para melhor atender suas
demandas informacionais, e isso foi facilitado com o surgimento das midias sociais,
que representam um canal de comunicagdo direta com 0s usuarios, ultrapassando
assim, tanto barreiras geograficas como comunicacionais.

As Ul, em especial, as bibliotecas publicas, exercem um papel de extrema
importancia para a sociedade, visto que disseminam a informac&o aos seus usuarios,
contribuindo assim, para o desenvolvimento de uma sociedade com cidadaos mais
criticos e conscientes tanto de seus direitos quanto deveres.

O interesse pelo tema de pesquisa surgiu durante a disciplina Marketing em
Unidade de Informag&o, ministrada pelo professor Marcio Ferreira da Silva, na
ocasiao, uma das atividades avaliativas foi um seminario cujo um dos temas foi
Marketing e midias sociais em unidades de informacao, a partir de entdo, houve o
interesse em fazer uma pesquisa mais aprofundada sobre o uso do Marketing digital
em uma biblioteca publica.

Sendo assim, foi escolhido como objeto de analise desta pesquisa o perfil do

Instagram da Biblioteca Publica Municipal José Sarney (BPMJS), pois ela € destaque
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como a segunda biblioteca publica de Sao Luis e a Unica municipal e por estar sempre
atuante no Instagram nos trés ultimos anos, desde o periodo de isolamento social.

Considerando essas questdes relacionadas a BPMJS e ainda a caréncia de
estudos sobre o uso de midias sociais para promoc¢édo dos produtos e servicos das
bibliotecas publicas municipais, surgiu o problema de pesquisa: a Biblioteca Publica
Municipal José Sarney utiliza estratégias de Marketing em sua pégina no Instagram?

Para responder a questdo acima, estabeleceu-se como objetivo geral: analisar
como a Biblioteca Publica Municipal José Sarney utiliza o Instagram como estratégia
de Marketing para promocéao de seus produtos e servicos.

Com a finalidade de alcancar o objetivo proposto, foi necessario recorrer aos
seguintes objetivos especificos:

a) analisar as categorias de postagens do perfil da @bibliotecamunicipalslz no
Instagram a partir de 25 de fevereiro a 25 de maio de 2023;

b) analisar o Instagram Insights da @bibliotecamunicipalslz a partir das métricas:
alcance e engajamento;

c) discutir a importancia do Marketing nas midias sociais para a promocao de

produtos e servicos das bibliotecas.

Diante disso, a pesquisa foi estruturada em sete secdes, organizadas a partir
da introducdo, composta por: apresentacdo da justificativa, da problematica e dos
objetivos gerais e especificos.

Por conseguinte, apresenta-se a metodologia, com a caracterizacdo da
pesquisa, 0 método e instumentos para coletas de dados, os participantes e
apresentacao dos resultados.

O referencial tedrico é constituido da terceira a sexta secao, abordando os
principais fundamentos do Marketing e sua evolucédo até a chegada do Marketing
digital; discorre sobre a diferenga entre midias sociais e redes sociais, com énfase ao
Instagram; trata sobre o Marketing digital aplicado as Bibliotecas Publicas.

Por fim, apresenta a analise e discusséo dos resultados com destaque para o

perfil da @bibliotecamunicipalslz no Instagram e as consideragdes finais deste estudo.
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2 METODOLOGIA

A metodologia é a etapa na qual serd descrito o caminho da investigacao de
um fenbmeno a fim de alcancar os objetivos estabelecidos. Richardson (2012, p.22),
afirma que “metodologia sdo os procedimentos e regras utilizadas por determinado
método [...] por exemplo: a necessidade de observar, a necessidade de formular
hipoteses, a elaboracdo de instrumentos [...]”. Para Bruyne (1991) a metodologia

explica o processo de como se pretende investigar para alcancar o produto.

2.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Do ponto de vista de seus objetivos a pesquisa é do tipo descritiva-exploratoria,
haja vista que descreve e analisa o perfil da @bibliotecamunicipalslz no Instagram.
Nessa perspectiva, os autores Prodanov e Freitas, (2013 p. 52) afirmam que “Nas
pesquisas descritivas, os fatos sédo observados, registrados, analisados, classificados
e interpretados, sem que o pesquisador interfira sobre eles [...]".

Para melhor conhecer sobre a temética através da pesquisa exploratéria, que
conforme Gil (2017) tem como propdésito proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses, realizou-se
uma revisao de literatura por meio de levantamento bibliografico sobre o tema,
incluindo livros, blogs especializados, sites de bibliotecas, artigos de periédicos,
repositérios institucionais, monografias, teses e dissertacdes.

Em relacéo a abordagem da pesquisa ela pode ser classificada como quanti-
qualitativa, onde para Richardson (2012, p.70) “[...] caracteriza-se pelo emprego da
guantificacdo tanto nas modalidades de coleta de informagdes, quanto no tratamento
delas por meio de técnicas estatisticas [...]". Neste estudo, foram quantificadas as
postagens no que se referem as suas categorias e suporte, aléem da contabilizacao
das seguintes métricas do Instagram Insights da BPMJS: audiéncia e engajamento.

O objeto de andlise da pesquisa qualitativa pode ser entendido através de
Minayo (2007, p. 21) como aquele que “[...] dificimente pode ser traduzido em
nameros e indicadores quantitativos [...]". Essa abordagem foi empregada para

analise e interpretacdo de conteudo das categorias de postagens e das métricas
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citadas anteriormente, além do mais, também contribuiu para a analise da entrevista

semiestruturada, possibilitando a discussao dos fendémenos.

2.1.1 Método para coleta de dados

Quanto aos procedimentos técnicos, a pesquisa é classificada como estudo de
caso, que segundo Yin (2001, p. 32), “[...] investiga um fendmeno contemporaneo
dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites [...] ndo estéo
claramente definidos”.

Ainda argumentado por Yin (2001), por se tratar de um estudo de caso, 0
método de coleta de dados é baseado em varias fontes de evidéncias, devendo os
dados convergirem em uma triangulacdo. Desse modo, Duarte (2005, p.229) aponta
as principais fontes de informacdes utilizadas pelo estudo de caso: “documentos,
registro em arquivos, entrevistas, observacdo direta, observagdo participante e
artefatos fisicos [...]".

No que compreende aos participantes, o universo da pesquisa compreendeu a
um total de 495 publicacdes da pagina @bibliotecamunicipalslz, com amostragem de
30 postagens correspondentes a trés meses, 0 que abrangeu o periodo de 25 de
fevereiro a 25 maio de 2023.

Para alcancar os objetivos propostos durante o estudo, os instrumentos para

coleta de dados foram delineados por meio da triangulacéo, a saber:

a) revisdo de literatura através de levantamento bibliografico em pesquisas
anteriores sobre o tema, para subsidiar o aporte tedrico desta pesquisa,
conforme pontuado antes;

b) pesquisa documental, através da andlise de relatério de atividades da gestao
da BPMJS, andlise de relatorio do Instagram Insights e observacao direta do
perfil da @bibliotecamunicipalslz no Instagram, objeto de estudo deste
trabalho, levando em consideracdo a ideia defendida por Prodanov e Freitas
(2013) de que podemos recorrer a pesquisa documental no momento em que
informacdes dispersas sao organizadas e ganham novo significado como fonte

de informacéo para consulta, neste caso, como o Instagram € uma plataforma
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gue armazena a memoria digital da instituicdo, tais arquivos podem ser
considerados como forma de documentacao;

C) entrevista semiestruturada com a bibliotecaria responsavel pelo gerenciamento
da pagina do Instagram da BPMJS, uma vez que é ela quem faz a gestédo do

conteudo que é publicado nesta midia social.

2.1.2 Coleta de dados

A principio, entrou-se em contato por WhatsApp com a gestora da BPMJS e
com a bibliotecéaria responsavel pelo gerenciamento do perfil da pagina no Instagram,
para agendamento de encontro.

Posteriormente, visitou-se a BPMJS para a obtencdo de Relatério de Gestao
ano 2021 e de um texto original no formato de artigo, ainda ndo publicado, sobre o
Instagram da biblioteca, de autoria da diretora da instituicdo. Esse primeiro contato
presencialmente teve a intencao de criar um ambiente confortavel para apresentacao
do tema e objetivos da pesquisa, além de tratar sobre quais informacdes seriam
fornecidas.

Em uma terceira ocasido foi agendado um momento para realizacdo da
entrevista semiestruturada com a responsavel pelo gerenciamento do perfil da
institucional, onde a mesma foi realizada por meio de um roteiro pré-definido e
composto por 10 questdes, conforme consta no apéndice B e registrado por aplicativo
de gravacao. Em seguida, transcrita para texto impresso e utilizada para a discusséo
dos resultados.

Para a realizacéo da entrevista foi apresentado o termo de consentimento livre
esclarecimento, como observado no apéndice A, esclarecendo os termos pertinentes
a pesquisa e a utilizacdo das informacdes, para que a entrevistada assinasse e desse
a autorizagdo para a gravagao.

A coleta contou com a observacdo do perfil no que se refere as postagens
publicadas pelo periodo de 90 dias que perdurou de 25 de fevereiro a 25 de maio de
2023, além disso, houve a realizacdo de captura de tela das imagens de forma geral
dos trés meses de analise (marco, abril e maio) e das postagens que mais tiveram

destague quanto as métricas de alcance o engajamento.
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2.1.3 Analise de dados

Para andalise dos dados, foram elaboradas categorias, adotando as

recomendacdes de Bardin (2011) sobre organizacdo da analise e as seguintes fases:

a) a pré-andlise: é a fase de sistematizacdo das ideias iniciais e a condu¢do a um
esquema preciso para um plano de andlise, apresenta trés missdes: escolher
os documentos a serem analisados; formular hipéteses e objetivos e elaborar
indicadores para interpretacao final;

b) a exploracdo do material: € a analise dos materiais escolhidos anteriormente;

c) o tratamento dos resultados e interpretacéo: o tratamento dos resultados brutos
é transformado em resultados significativos e validos, com apresentacdo de

guadro, diagramas, figuras e tabelas.

Para realizar a andlise do perfil da pagina @bibliotecamunicipalslz, a primeira
etapa foi fazer a descricdo dos elementos que compdem a bio! da BPMJS e demais
elementos da péagina inicial.

Em seguida, foi preciso categorizar as tipologias de postagens quanto aos

servicos de informacdes prestados aos seus usuarios, conforme mostra o quadro 1.

1 Bio ¢é a biografia do Instagram é aquele trecho de texto localizado logo abaixo do seu nome de usuario.
Ela deve ter no maximo 150 caracteres, podendo incluir hashtags, emoji e link. A biografia do Instagram
resume as informacdes da conta, trazendo ao visitante tudo que ele precisa saber sobre a pessoa ou
empresa dona daquele perfil do Instagram. (PATEL,2023).
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Quadro 1 — Categoria de postagens

Atividades culturais, artisticas, educacionais, de entretenimento e lazer
desenvolvidas pela biblioteca e que ocorrem dentro e/ou fora do seu espaco,
proporcionado algum tipo de experiéncia: palestras, cursos, treinamentos,
oficinas, teatro, exposicdes, projetos de extensdo, organizacdo de eventos,
visitas de autoridades, visitas de escolas, clube de leitura, langcamento de livros,
recitais de poesia e sarau.

Acervo

Obras e itens em diferentes suportes que compdem a colecao da biblioteca e
suas fontes informacionais. Incluem-se neste grupo os livros, materiais
iconograficos, cartograficos, periodicos, entre outros

Servigos

Algum recurso intangivel oferecido pela biblioteca que satisfaz uma
necessidade, como: os empréstimos de materiais, programas educacionais,
pesquisa e auxilio de bibliotecarios, acesso a ferramentas tecnologicas, exibicao
de filmes, servicos direcionados as pessoas com necessidades especiais,
divulgacédo do acervo, divulgagéo de aquisi¢cdes de novos livros.

Avisos

Informacdes sobre horario de funcionamento, cronograma mensal de atividades;
mensagens sobre servicos de empréstimo, renovacédo online e de alerta, vagas
de estagio e/ou trabalho na prépria instituicao.

Datas

Comemorativas

Mensagens sobre festividades: dia do bibliotecério, dia do indio, aniversario de
funcionario que compde a equipe da biblioteca (nessa categoria, ndo ha a
intencdo de fazer qualquer evento que chame 0s usuarios a participarem de
atividades).

Mensagens

Postagens que mostram noticias que saem na midia sobre a Biblioteca; noticias
da midia que a Biblioteca julga ser relevante divulgar; informacao de aniversario
da biblioteca e comemoracdo pelas visitas dos usuarios a instituicdo);
mensagens sobre o universo da leitura, entre outros.

Obituario

Informacao sobre a morte de algum funcionario ou parente.

Fonte: Calil Junior e Almendra (2016), Almendra (2014) , Garcia e Sa (2017).

O passo seguinte foi a andlise das métricas de alcance e engajamento,

disponibilizadas pelo relatorio do Insights do Instagram durante o periodo dos meses

de 25 de fevereiro a 25 de maio, as quais foram discutidas com a literatura visando

demonstrar a importancia das midias sociais como estratégia de Marketing para a

promocao dos produtos e servicos da BPMJS, a fim de atrair novos usuarios e manter

0S ja existentes, mais engajados.
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3 MARKETING

Antes de iniciarmos as discussdes sobre as definicbes de Marketing, é
necessario partirmos do principio, de como aponta a literatura, o fato de nédo se saber
ao certo como surgiu o Marketing, pois sdo muitas as teorias que tentam explicar, o
que podemos afirmar € que ele faz parte de nosso dia a dia, sem mesmo percebermos,
desde que o homem teve a necessidade de fazer trocas de mercadorias nos
primordios da civilizacdo. Nesse sentido, Schilesinger (1971, p. 580 apud FERREIRA
,1993, p.27) afirma que:

desde a mais remota antigliidade (sic), os homens permutam aquilo

que lhes sobra por aquilo de que carecem, isto &, estabelecem
relacbes comerciais [...] 0 marketing existe desde que 0s primeiros
homens iniciaram a atividade de comerciar

Partindo de tal afirmacédo, podemos inferir que a necessidade de fazer trocas,
ou seja, de comercializar foi um dos fatores preponderantes para a origem do
Marketing. Desde entéo, ele precisou acompanhar a evolucdo da sociedade, visto que
a area mercadolégica precisou se adaptar as novas exigéncias de uma sociedade
consumidora.

Diante do exposto, a literatura traz varias abordagens sobre o conceito de
Marketing, assim, faz-se necessario estabelecermos algumas definicbes para a sua
correta aplicacdo, tendo em vista a importancia deste para 0 sucesso das
organizacbes, sendo estas com ou sem fins lucrativos. Dessa forma, Kotler e

Armstrong (2015, p.4, grifo do autor) definem o marketing como:

[...] um processo administrativo e social pelo qual individuos e
organizacdes obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo
e troca de valor com os outros [...] o marketing implica construir
relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes. Assim,
definimos marketing como o processo pelo qual as empresas criam
valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles
para capturar valor deles em troca.
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Como podemos perceber, a medida que as empresas agregam valor ao
produto, oferecendo ao cliente um valor além do monetério, despertam sentimentos e
sensagfes imensuraveis, maiores serdo as chances de fidelizac&o da clientela.

O Marketing esta totalmente comprometido em satisfazer as necessidades e
desejos dos clientes através da troca, ou seja, a maneira pela qual conseguimos o
que desejamos € oferecendo valor para o outro, sendo a troca o cerne do conceito de
Marketing, sendo assim, Kotler e Keller (2006) apontam cinco condi¢des para que ela
seja alcancada, é necessario a existéncia de duas partes, onde cada uma deve
apresentar algo que possa ter valor para a outra parte, deve haver interacdo na
negociacédo, onde cada parte pode aceitar ou rejeitar a troca e que 0s envolvidos
entendam ser coerente fazer a negociacao

Para Teixeira e Estabel (2014) o Marketing esta a servico de satisfazer os
desejos e necessidades dos clientes, e para que essa pratica se efetue, € preciso que
haja a troca gerando valor para as duas partes. Nesta situacdo, quanto melhor se
conhece o cliente, maiores seréo as chances de atender suas demandas, ao ponto do
produto por si s6 ser vendido.

Em sua ultima atualizacdo, a American Marketing Association (AMA), conceitua
Marketing como “a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e a
sociedade em geral”. (AMA, 2017, ndo paginado, traducédo nossa)

Por meio do Marketing as instituicbes se envolvem no processo de criagao,
comunicacao e troca de valores com o cliente. Logo, como podemos perceber, sdo
inmeras as concepgdes sobre Marketing e na maioria delas existe essa relacao de
troca atrelada ao valor.

3.1 EVOLUCAO DO MARKETING

Desde a sua origem, o Marketing vem acompanhando toda a evolugcéo nas
relacbes econbmicas e sociais em torno da sociedade, devido aos avancos da
tecnologia. “Na verdade, o marketing esta em constante redefinicao de suas fronteiras
tedrica e operacionais, de acordo com as mudancas tecnolégicas e culturais da
sociedade” (AMARAL, 1998, p.58).
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Diante disso, ao longo dos anos, para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) a
evolugdo do Marketing passou por quatro etapas, sendo elas: Marketing 1.0
(orientado ao produto), Marketing 2.0 (voltado ao consumidor), Marketing 3.0 (voltado

para os valores), Marketing 4.0 (voltado para a tecnologia).

3.1.1 Marketing 1.0

O Marketing 1.0 também chamado de Marketing industrial, tinha como foco a
producdo em massa, como consequéncia da Revolucdo Industrial, ndo se pensava
em vendas, haja vista que o Marketing ainda ndo se apresentava como uma
necessidade, pois tudo que se produzia era vendido, por isso, a atencdo no produto,
gue era padronizado para que seu custo fosse baixo e que assim chegasse ao maior
namero de compradores, ou seja, para as industrias, ndo importava as preferéncias
dos consumidores, jA que a maioria da populacdo ndo possuia boas condi¢des
financeiras a ponto de escolher quais produtos levaria para casa.

Bento (2017, p.8) faz um paralelo entre a ideia defendida no Marketing 1.0 aos

dias atuais, ao afirmar que

“[.-.] o processo de marketing baseia-se sobretudo na troca de valor
entre individuos ou organizagdes. Assim, este conceito de troca
limitava-se a produtos e dinheiro, enquanto hoje engloba toda e
gualquer coisa que represente valor para as partes envolvidas: tempo,
gratificagbes, bem-estar etc.

O pensamento desse autor converge justamente com o valor de troca presente
nas Ul, onde sO € possivel fazer projecdo de troca a partir de valores intangiveis, que
s6 podem ser inferidos a partir da utilidade que a informacéo pode proporcionar aos
usuarios de uma biblioteca.

Foi nessa fase do Marketing que a industria de Henry Ford com a linha de
montagem explodiu no mercado, com a producdo em massa de automoveis no modelo
T, na cor preta. Essa era, pode ser representada pela classica frase de Ford “O cliente
pode ter o carro da cor que quiser, contanto que seja preto”. Ford [1918] (apud
KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012, p.16).
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Além do mais, nesse periodo, ndo havia preocupacdo em criar produtos
diferenciados, era o mercado do push,2 tendo em vista que nao existia questionamento
por parte dos clientes e tudo que se produzia era empurrado para 0 consumidor.
(GOMES; KURY, 2013).

Por volta de 1930, o modelo de carro projetado por Ford ndo se sustentou por
mais tempo devido as mudancas nos fatores econdémicos e sociais, o cenario ganhou
outro rumo com o0 aumento da maquinizacao das industrias, uma nova dinamica de
mercado estava instalada, a oferta passou a ser maior que a demanda devido ao
surgimento da concorréncia, ocasionando um estoque de produtos, o que tornou a
venda a qualquer custo a Unica alternativa para o excedente de producdo. Surgindo
entdo, a ideia equivocada e que perdura até os dias atuais, de que Marketing estava
relacionado apenas com promocao e venda.

Na década de 1940 apareceram as primeiras atividades relacionadas a venda,
e como efeito, o setor de Marketing, onde as empresas direcionavam seus esforcos
para as técnicas de vendas agressivas, a fim de persuadir o consumidor, pois
acreditavam que os clientes sozinhos ndo conseguiriam optar pela compra e que
precisavam ser induzidos a tomada de decisao.

Assim, com as novas perspectivas de mercado, ja ndo fazia mais sentido que
0 pensamento estivesse voltado apenas para a producao em massa, era necessario
um olhar diferenciado para o mercado consumidor, havia a necessidade de conhecer
guem era o cliente, seus gostos, suas preferéncias e quais produtos atenderiam seus

desejos e necessidades, surgindo assim, o Marketing 2.0.

3.1.2 Marketing 2.0

No Marketing 2.0, somente produzir em larga escala e a custo baixo, ja ndo
atendia as expectativas dos consumidores, visto que, com o0 surgimento das
tecnologias de informacdo e comunicacdo (TICs) o cliente podia ter acesso a
informacdo por diversos meios e ndo estava mais a mercé de receber apenas as
propagandas de interesse do setor industrial, nhaguele momento, o cliente podia

comparar os produtos e precos e escolher o que melhor atendesse a sua expectativa.

2 De acordo com buscas feitas em sites de traducgédo, esse termo pode ser compreendido na lingua
Portuguesa como empurrar.
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A partir desse contexto, Kotler (1978, p.60) afirma que:

Em meados dos anos 50, um namero crescente de empresas norte
americanas comecou a perceber as limitagdes do conceito de vendas
como uma plataforma para fazer negdcios [...]. Elas comecaram a ver
seus clientes como pessoas reais que estavam tentando satisfazer
necessidades reais. A tarefa da empresa era encontrar essas
necessidades e organizar uma linha de produto e um programa que
satisfizesse essas necessidades [...]

Dessa forma, as praticas comerciais perceberam que as estratégias de vendas
agressivas ja ndo eram a forma mais adequada de conquistar os clientes, visto que
muitas vezes, estes eram induzidos a comprar sem necessidade, préatica que no futuro
poderia ocasionar o arrependimento, tornando-os em clientes insatisfeitos,
dificultando a ideia de fidelizacéo da clientela. Com isso, foi necessario “segmentar o
mercado e desenvolver um produto superior para um mercado-alvo especifico”.
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012, p.16).

Para Las Casas (2009) vender a todo custo nao fazia mais sentido, ainda que
as vendas estivessem diminuindo, o importante era pensar em estratégias de
Marketing para a manutencao do negdécio a longo prazo e ao mesmo tempo, manter
um relacionamento duradouro com os clientes.

Por esse motivo, a fim de alcancar melhores resultados, o comércio direcionou
a sua atencao para o cliente, onde todos os produtos eram desenvolvidos para atender
aos seus desejos e necessidades, nesse conceito de Marketing o consumidor era
tratado como rei.

Nessa era, a relagdo empresa-cliente passou de vertical, onde somente as
industrias ditavam as regras, para uma relagédo horizontal, quando o cliente era ouvido
e fazia parte do processo, neste caso, mesmo que o consumidor fizesse exigéncias,
ainda assim, recebia uma avalanche de propagandas que de certa forma o
influenciava diretamente.

Diante da nova dindmica de mercado, sob influéncia do surgimento da internet
e da sociedade que estava em processo de modernizagdo, houve mudanga no
comportamento do consumidor, que passou a buscar além de sua preferéncia, algo

que fizesse sentido para a construcdo de um mundo melhor. Desse jeito, foi
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necessario a transicao para um Marketing mais moderno, surgindo assim, o Marketing
3.0.

3.1.3 Marketing 3.0

Esta fase do Marketing estava diretamente relacionada aos valores humanos,
as inquietagcbes sociais, além de persuadir o consumidor a comprar, era preciso
demonstrar que a empresa tinha outras preocupacdes , além do lucro, aflicbes que

também eram de seus clientes.

Em um periodo como o nosso, de deterioragdo ambiental, escassez
de recursos, dificuldades econbmicas, perda de valores morais,
aumento da criminalidade e outros indices de degradacdo da
qgualidade de vida, parece-nos inevitavel surgirem duvidas sobre a
adequacdo da orientagdo das empresas em satisfazer o consumidor.
(GIGLIO, 2006, p. 178)

Conforme observado, as organizacdes sdo cobradas a contribuir para a
melhoria das mazelas sociais, por esta raz&do, era de suma importancia que
demonstrassem através de sua visdo, missdo e valores que a pratica da cultura
organizacional estava comprometida a colaborar com a constru¢do de um mundo
melhor, assim, observa-se que “o papel até entdo, do marketing de satisfazer a
necessidade do cliente a qualquer custo, estd se alterando e vem incorporando a
preocupacao com o bem-estar social”. (ZENONE, 2005. p.63)

O Marketing 3.0 j4 ndo considerava o consumidor apenas como alguém capaz
de adquirir seus produtos e gerar lucro, mas o percebia como um ser completo, pleno,
sensivel e defensor de causas sociais, um ser humano que se importava hdo somente
em satisfazer seus desejos e necessidades, como também com a sociedade a qual
esta inserido.

De acordo com o autor supracitado, apenas saber que uma empresa apoia
uma causa social ndo é suficiente para uma visdo positiva. Visto que, hoje, os
consumidores controlam e avaliam todos os aspectos do processo de producgéo de
um produto, desde a origem até as condi¢cdes de producéo e seu impacto social.

Ainda assim, percebe-se que algumas instituicbes nao utilizam o Marketing

social como uma via de mé&o dupla, onde tanto as demandas da sociedade sao
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atendidas, como o0s interesses institucionais, mas como estratégia de autopromocao,
uma vez que, a questdo social € deixada em segundo plano e utilizada somente como
pano de fundo para a obtencéo de lucro, onde a Unica preocupacgéo € “como o social
podera agregar valor a sua marca, enquanto deveria estar empenhada em como a
sua marca poderia agregar valor a sociedade”. Martinez, (2005, p.17 apud AVELAR
2010, p. 139)

Corroborando com essa ideia, os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012,

p.11) explicam o conceito de Marketing 3.0 através da seguinte concepcao:

[...] Marketing 3.0 é a fase na qual as empresas mudam da abordagem
centrada no consumidor para a abordagem centrada no ser humano,
e na qual a lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade
corporativa.

Como podemos perceber, é indispensavel que as empresas demonstrem em
suas estratégias de Marketing que ha uma preocupacdo com a redugéo dos impactos
ambientais gerados pela fabricagdo de seus produtos, que direta ou indiretamente
afetam a sociedade.

Em face do que foi discutido, nota-se que o Marketing vem evoluindo a medida
que as transformagbes sociais e econdmicas acontecem e de acordo com as
exigéncias de mercado, nesse sentido, as transformacdes ocasionadas pelo
Marketing 3.0, somadas a introducéo da internet no cotidiano das pessoas, deram

lugar ao Marketing 4.0.

3.1.4 Marketing 4.0

Atualmente, uma parcela significativa da humanidade vive a era digital e todos
os dias recebe uma infinidade de informacdes, estar conectado a internet tornou-se
algo corriqueiro, através dos dispositivos eletrdnicos € possivel estudar, trabalhar,

fazer chamada de video, participar de comunidades virtuais, por meio das midias
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sociais, fazer transacdes bancarias, realizar Pix3 e até fazer compras, tudo isso, de
onde estiver.

O Marketing 4.0 é uma espécie de conexao entre o Marketing tradicional com
o digital e esta voltado para a conectividade e assim como as demais orientacfes para
0 Marketing, precisou se adaptar as exigéncias ocasionadas pela globalizacéo.

Nesse cenario, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) defendem que nessa era
tanto o Marketing tradicional como o digital devem estar alinhados, a fim de manter
uma relacdo de fidelidade e confianca com o consumidor, tornando-0s 0s maiores
defensores da marca pela experiéncia proporcionada pelo efeito Wow?#, onde o cliente
fica encantado, pois o alcance de suas expectativas foi além do esperado. Segundo
Tolentino (2016) essa expressdo € utilizada para descrever a sensacdo que 0S
clientes tém quando uma entrega supera a expectativa no momento da compra.

Nesta etapa do Marketing leva-se em consideragao o impacto ocasionado pela
tecnologia e pela era digital sobre o comportamento do consumidor. O mercado ja ndo
produz em grande escala e a producdo € baseada em nichos com o intuito de
personalizar produtos e servicos de modo a criar mais conexao com os clientes.

Todas essas transformacfes contribuiram para o aumento da competitividade
entre as organizacdes, pois atualmente, tanto as pequenas empresas quanto as
grandes, estdo conectadas a era digital, levando-as, a nova tomada de posicao, frente
ao mercado consumidor, no que se refere as estratégias de Marketing, pois chamar
sua atencao esta cada vez mais dificil, e isso € considerado um fator preponderante
para que as marcas se facam presentes nos meios digitais, ou seja, as empresas
devem estar aonde o consumidor estiver.

Nesta fase, as empresas procuram atrair os consumidores através de
conteudos relevantes e envolventes e que chamem a sua atencdo, propocinando
interacdes personalizadas através da integracédo dos multiplos canais de atendimento,
dando total liberdade para que o consumidor tenha uma experiéncia Unica, tanto no

ambiente on-lline quanto no offi-line.

3 O Pix é o meio de pagamento criado pelo Banco Central (BC) em que os recursos sao transferidos
entre contas em poucos segundos, a qualquer hora ou dia e pode ser realizado a partir de uma conta
corrente, conta poupanga ou conta de pagamento pré-paga. (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2023)

4Wow - de acordo com o dicionario Linguee, esse termo em portugués significa Uau. (LINGUEE, 2023)
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4 MARKETING DIGITAL APLICADO AS BIBLIOTECAS PUBLICAS

O Marketing digital surgiu em um contexto de profundas transformacgdes
ocasionadas pelas inovacdes tecnoldgicas, com a expansao da internet, sendo esta,
um canal de conexao que interligou uma parcela significativa da populacdo mundial e
influenciou diretamente no processo de comunicagao entre as pessoas por meio das
midias sociais, no comportamento do dia a dia, e na forma de adquirir produtos e
servicos, assim, as tecnologias digitais tendem a impulsionar as instituicbes a
migrarem para o meio digital, “pois aquelas que ndo possuirem uma presenca nos
mercados virtuais terdo mais dificuldade em sobreviver na nova economia”.
(SEGURA, 2009, p.13).

Conforme observado, a era virtual tende mudar a percepcdo de mercado no
gue diz respeito a forma de comercializar, haja vista que, hoje, as empresas precisam
estar on-line para vender produtos e servi¢os, além do mais, o mercado tem crescido
expressivamente, tanto no que diz respeito a demanda quanto na oferta, o consumidor
passou a ter voz mais ativa e os seus desejos e necessidades podem ser atendidos
de forma personalizada.

Para Amaral (2004, p.51) o Marketing digital € o “aproveitamento dos novos
recursos de divulgacao, promocao, publicidade e prestacdo de servigos facilitados e
viabilizados pelo advento da tecnologia de comunicagdo de dados via internet.” A
autora acredita que as estratégias do Marketing tradicional podem ter maior poder de
alcance por meio das plataformas on-line, uma vez que, seus conceitos basicos
permanecem.

Teixeira (2018) assegura que Marketing digital ndo se trata de uma
reformulacdo do Marketing tradicional, mas sim, de uma extensdo de técnicas e
estratégias para o entendimento das necessidades dos clientes e futura satisfacéo,
obtida através de um ambiente de novas tecnologias de comunicacgao e informacao,
neste caso, internet.

Como vimos, a pesquisadora sugere usar as ferramentas proporcionadas pelos
meios digitais, para ampliacdo das acdes que compdem as estratégias do Marketing
tradicional, com o objetivo de entender do que o cliente precisa e com a finalidade de

satisfazé-lo.
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A era da informacdo trouxe inumeras transformacdes a nivel mundial, no
cotidiano das pessoas, sobretudo, no que concerne a forma de comunicacao e no
comportamento humano, e no cenario da biblioteca, nao foi diferente.

As unidades de informacao, em especial as bibliotecas publicas, exercem um
papel de extrema importancia para a sociedade, visto que disseminam a informacao
aos seus usudrios, contribuindo assim, para o desenvolvimento de uma sociedade
com cidad@os mais criticos e conscientes tanto de seus direitos quanto dos deveres.

No ambito das bibliotecas, o marketing digital refere-se a utilizacdo das redes
sociais e do website para divulgar o acervo, novas aquisi¢des e servi¢cos, compartilhar
novidades e comunicados importantes referentes a regulamentos, mudangas nos
horarios e regras. (SOUZA, 2016)

Alinhado a esse contexto, Torres (2009, p.72) defende que “O Marketing digital
deve ser encarado como um conjunto de [...] acGes estratégicas, cada uma criando
acdes taticas e operacionais, de forma coordenada e interdependente, gerando
sinergia e resultado”. Dentre as atuagbes estratégicas para a pratica do Marketing

digital, esta pesquisa dara énfase as midias sociais, que serdo discutidas a seguir.

4.1 MIDIAS SOCIAIS

Falar sobre midias sociais sem falar de redes sociais parece nado fazer muito
sentido, embora as duas nomenclaturas sejam usadas por muitos autores como
sinbnimas, € necessario esclarecer que existe uma linha ténue entre as duas, o que
muitas vezes acaba gerando esse equivoco.

O termo midia ja existia mesmo antes da internet, visto que durante o século
XX, estava relacionada aos meios de comunicacao tradicionais em massa, tais como:
televisdo, radio, jornal e telefone, entre outros. Contudo, com o surgimento da Web?®,
essa ferramenta de disseminacéo da informacgé&o precisou ser adaptada ao contexto
das plataformas digitais.

Com a era da internet, novos meios de comunicacao foram surgindo a partir da

Web 1.0, uma internet estatica e que ndo permitia a interacdo entre os internautas,

5 Designacdo comum da rede mundial de computadores na internet (reducéo de world wide web), que
permite a interligacdo de documentos, recursos e a obtencao de informacao sob a forma de hipertexto,
integrando varios servicos. (LEXICO..., 2023).



31

uma vez que so recebiam informacdes, pois somente os proprietarios de Websites®
podiam postar conteudo.

A partir dos anos 2004 surgiu uma nova versao da internet, a Web 2.0 ou Web
social, trazendo um cenario de inovacgdes tecnologicas e permitindo aos usuarios tanto
a criacao de conteudos como a interacdo com outras pessoas. Segundo Longo (2014,
p.16), “A regra de transmissdo da informagcdo mudou de unidirecional para
multidirecional. A recepgado nao € mais passiva, € interativa [...]".

Desde o advento da Web.2.0 o comportamento social vem se modificando,
tendo em vista que a internet possibilitou aos internautas sairem de um espaco que
nao tinham voz, para um ambiente mais participativo, hoje, podem opinar, defender
uma causa, criar e compartilhar contetdos, influenciar outras pessoas, além de utilizar
essa ferramenta como fonte de renda através do Marketing digital.

Mediante esse contexto, surgiram as midias sociais, que segundo a definicdo
de Torres (2009, p. 113) séo:

sites na internet que permitem a criagdo e compartilhamento de
informacdes e conteldos pelas pessoas e para as pessoas, nas quais
0 consumidor é ao mesmo tempo produtor e consumidor da
informacgé&o. Elas recebem esse nome porque sdo sociais [...] livres e
abertas a colaboracao e interacao de todos, e porque sao midias, ou
seja, meios de informacdes e conteudo.

Como bem pontuado pelo autor, as midias sociais, ja ndo sao apenas meios de
comunicagdo de via Unica, onde 0s usuérios eram passivos e apenas podiam ter
acesso as informacdes que os programadores de sistemas queriam, agora, a0 mesmo
tempo que o internauta pode ser produtor de conteddo, também pode ser transmissor
de informacdes, criadas por pessoas e para outras pessoas.

Para Gabriel (2010) as midias sociais fazem referéncia aos conteudos
produzidos e disseminados pelas pessoas nas redes sociais. O autor acredita que as

midias sociais estédo diretamente ligadas as conexdes humanas e nao a internet, uma

6 Palavra que resulta da justaposicéo das palavras inglesas web (rede) e site (sitio, lugar). No
contexto das comunicacgdes eletrdnicas, website e site possuem 0 mesmo significado e sédo
utilizadas para fazer referéncia a uma pagina ou a um agrupamento de paginas relacionadas
entre si, acessiveis na internet através de um determinado endereco. (SIGNIFICADOS...,
2023)
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vez que esta, simplesmente permite a interatividade entre as pessoas, a criacao e
compartilhamento de informacdes.

Telles (2010, p. 17) defende que “As midias sociais sdo sites na internet
construidos para permitir a criacdo colaborativa de contelddo, a interacdo social e o
compartiihamento de informagbes em diversos formatos”. Assim, podemos
exemplificar: midias sociais - a jungdo de Twitter (microblogging), YouTube
(compartilhamento de videos), SlideShare (compartiihamento de apresentacdes),
Digg (agregador), Flickr (compartilhamento de fotos), entre outros, com as redes
sociais Facebook, Orkut, Myspace, entre outros.

Por outro lado, sabendo que as redes sociais séo categorias das midias sociais
e que estas podem variar de acordo com seu modelo e sua funcdo, podemos
classifica-las, de acordo com os autores Hakam et al. (2014) a partir de Bastos et al.

(2017), Kaplan e Haenlein (2010), conforme observadas no quadro 2.

Quadro 2 - Categorias das midias sociais

Rede social/ sites | Reunir os usuarios com 0s outros;
de redes sociais Suportar a comunicagcdo do usudrio e a | Facebook, Linkedin.
rede; Criar perfis; Compartilhar contetdo e | Instagram, Twitter, entre outros.

Enviar mensagens instantaneas.

Blogs Fornecer uma plataforma para um diario | Blogspot.com,
on-line e comentarios; Suportar | Blog.com
conhecimento de historias e

compartilhamento de conhecimento.

Wi kis/ Projeto | Copiar e editar conhecimento em um s6 | Wikipedia
colaborativos lugar; Permitir a colaboracdo e
compartiihamento de conhecimento de

forma conjunta e simultanea por usuérios.

Comunicacdes/ Compartilhar contetdidos entre os membros; | Youtube, Flickr (fotos), Youtube
comunidades de | Suportar o gerenciamento de contelddo e | (videos),SlideShare
Conteudo compartilhamento de conhecimento. (apresentacdes de powerpoint),

Delicious, entre outros.

Fonte: Adaptado de Hakam et al. (2014) a partir de Bastos et al.(2017), Kaplan e Haenlein
(2010, traducéo nossa).
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De acordo com o quadro 2, dentro das categorias das midias sociais € possivel
encontrar as Rede social/sites de redes sociais, Blogs, Wikis/ Projetos colaborativos
e Comunicagbes/comunidades de conteddo, onde cada tipologia possui suas
respectivas funcodes.

Nessas categorias podemos encontrar diferentes ferramentas que apresentam
algumas formas de prospecc¢ao da comunicagdo com usuario, através do insight sobre
o perfil, interacdo e comportamento do usuério, e como o contetdo é divulgado para
determinado nicho, conforme os interesses do usuario ou da instituicao.

Como observado, existe uma grande variedade de midias sociais, e suas
relacdes sociais e aumento do acesso a internet por meio da popularizacdo de

dispositivos moveis, contribuiram significativamente para a expansao destas.

4.1.1 Redes Sociais

As redes sociais surgiram desde que o homem sentiu a necessidade de se
relacionar em sociedade com o0s primeiros grupos sociais informais que fez parte,
dentre eles: seus parentes, amigos, colegas de escola, membros da igreja, colegas
de trabalho e da relacdo destes com outros individuos, onde os membros desses
grupos estao interligados de maneira direta ou nao.

Diante do exposto, Gallucci e Madeira (2009) defendem que as redes sociais
sempre estiveram presentes na histéria da civilizagdo, visto que é caracteristica
humana a convivéncia em grupo, por isso, 0 homem passou a construir relacdes com
outros individuos, resultando assim, em comunidades organizadas por interesses em
comum.

Para Costa et al. (2003) rede é um tipo de organizagdo que esta
horizontalmente interligada aos integrantes de um grupo, sem que haja hierarquia,
mas que ao mesmo tempo integra e exclui integrantes. No que consiste ao termo
social, este nos remete a ideia de sociedade, ou seja, 0 relacionamento entre
integrantes dentro de uma comunidade.

Essas redes de relacionamentos, trouxeram varias mudangcas para a
sociedade, proporcionando uma nova forma de socializacdo entre pessoas de
diferentes etnias, classes sociais, crencas religiosas, género, faixa etaria e ideologia,

por diversas partes do mundo.
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Aguiar (2007, p. 2) afirma que “Redes sociais sao [...] relacdes entre pessoas,
estejam elas interagindo em causa propria, em defesa de outrem ou em nome de uma
organizagao, mediadas ou n&o por sistemas informatizados [...]".

Por outro lado, atualmente, € comum associar a ideia de rede social para fazer
referéncia a interatividade virtual ocasionada a partir da Web 2.0, pois foi por meio
dela que os individuos tiveram espacos para a convivéncia em ambientes virtuais
colaborativos.

Nesse sentido, Meira et al. (2012) classificam as redes sociais em trés
geracgoes:

Na primeira, as redes sociais estavam diretamente ligadas a comunicacao
pessoal, por meio de grupos de contatos que enviavam mensagens de texto
instantaneas, como por exemplo | seek you (ICQ) e The Microsoft Network (MSN) —
“originalmente era uma rede de servigos on-line oferecidos pela Microsoft para os
usuérios do Windows 95 em 2001, mas ficou conhecido pelo servico de mensagem
instantanea, o MSN Messenger” (MSN, 1995)

Ja& na segunda geracéo, as redes sociais tinham como foco ampliar afinidades
entre membros de grupos, na tentativa de transferir as redes sociais reais para o
ambiente virtual, como: Orkut, Friendster, Facebook e LinkedIn. A tentativa fez tanto
sucesso que as redes sociais se tornaram mais populares do que o e-mail.

Na terceira geragao, as redes sociais sdo chamadas de sistemas de criacéo e
aguisicao de experiéncias, por exemplo: Facebook, Orkut, LinkedIn e MySpace. Assim
sendo, as redes sociais comegaram contribuir para solucionar problemas, tendo como
exemplos: armazenamento e troca de experiéncias, gerenciamento do conhecimento,
preservacdo da memoria organizacional, reproducédo e geracdo de conexdes entre
clientes e organizacoes.

Nas ultimas duas décadas as redes socias ganharam cada vez mais espago no
cenario digital, tornando-se um dos principais canais de comunicagao instantaneo
pelo mundo. Uma informacgéo que antes demorava semanas e até meses para chegar
ao destinatario, hoje, chega praticamente no mesmo instante. Os contetdos criados
e postados nas redes sociais, tendem a influenciar o comportamento das pessoas.
Neste caso, dando a oportunidade de compartilhar e trocar suas opinibes e

experiéncias sobre a marca com seus seguidores na internet. Dessa forma, 0s
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consumidores criam e compartilham livremente informacfes sobre marcas em redes
sociais compostas por amigos, colegas e demais conhecidos (ROLDAO, 2017).
Atualmente, os clientes estdo mais atentos as percep¢fes de outros clientes
em relacdo a produtos e servigos, preferem até mesmo acreditar em opinides e
indicacbes de grupos de pessoas que ja tiveram a experiéncia de compra em
determinada organizagéo, do que de alguém que esta mais proximo, € a cultura do
compartilhamento de experiéncias on-line, e isso contribui para que marca faca
reajustes em suas praticas de Marketing, levando o consumidor a ser um verdadeiro

defensor de sua instituicao.

4.1.1.1 Instagram

O Instagram é uma rede social gratuita que permite o compartilhamento de
fotos, e videos com os contatos da plataforma de cada usuério. Sua primeira versao
foi disponibilizada em 6 de outubro de 2010 por seus fundadores Kevin Systrom e
Mike Krieger e estava limitado ao sistema operacional iOS da Apple e disponivel
exclusivamente para iPhones. Dois anos mais tarde, o Facebook comprou o Instagram
por aproximadamente 1 bilh&o de ddlares e somente entdo, disponibilizou o aplicativo
para Androide, aumentando sua popularidade e fazendo com que a rede social
estivesse entre as mais utilizadas no mundo. (GARCIA e SA, 2017; SILVA, 2022;
PIZZA, 2012; LIMA, 2019)

O Instagram além de ser um simples aplicativo é, principalmente, uma
rede social. A difusdo do seu contelido segue basicamente a l6gica do
ver e ser visto, ou seja, quando um conteado é adicionado,
automaticamente este estara disponivel a qualquer pessoa que tenha
permissdo para vé-lo; que esteja envolvido na rede (PIZZA, 2012,
p.17)

Através desta rede social € possivel compartilhar fotos e imagens, postar
videos de curta duracéo, além de seguir usuérios, comentar, curtir, salvar posts, criar
grupos, mandar mensagens no direct, fazer check-in, marcar amigos, usar hashtags,
palavras-chave que direcionam o usuario para tal publicacdo, publicar imagens ou
videos nos Stories, historias que permanecem por apenas 24 horas e transmitir lives

ao vivo de até 60 segundos.



36

De acordo com dados coletados pelo portal Statista (2023), atualmente, o Brasil
é considerado o terceiro pais com mais usuarios do Instagram em 2023 no ranking
dos dez primeiros colocados, num total de vinte paises, com 113,5 milhdes de
usuarios, ficando atras dos Estados Unidos com o segundo maior nUmero de usuarios,
com 143,35 milhdes e da india, primeira colocada com 229,55 milhdes de usuarios no

Instagram. Conforme demonstrado no gréfico 1.

Grafico 1 - Paises com mais usuarios do Instagram em 2023

229.55

India

United States

Brazil

Indonesia

Turkey

Japan

Mexico

United Kingdom

Cermany

Italy

Fonte: Statista (2023)

Enguanto Indonésia com 89,15 milhdes, Turquia com 48,65 milhdes e Japao
ocupam o0 quarto, quinto e sexto lugar no nimero de usuarios, respectivamente. E
México, Reino Unido, Alemanha e Italia ficaram entre o sétimo e o décimo lugar no
total de usuarios.

Nos ulimos anos, notou-se que esta plataforma de midia social, além de atrair

contas de pessoas fisicas e empresarias, também vem alcang¢ando as instituicdes com
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fins educacionais, principalmente durante o periodo de Pandemia’ do Covid-198, como
€ 0 caso das bibliotecas publicas, que aos poucos estdo migrando para o meio digital.

Para ter acesso ao Instagram € necessério ter mais de 13 anos e fazer o
download do aplicativo ou acessar sua versao para Web no site da rede social, depois
€ possivel cadastrar-se gratuitamente através do numero do celular ou e-mail, nome
completo, nome de usuario e senha, existindo ainda a op¢édo de entrar através do

Facebook com e-mail ou telefone e senha, conforme demostrado na figura 1.

Figura 1- Pagina inicial do Instagram

Instagrom

Cadastre-se para ver fotos e
videos dos seus amigos.

.i Entrar com o Facebook

ou

ss0 servigo podem ter

nstagram. Saiba mais

Ao se cadastrar, vocé concorda com nossos
Termos, Politica de Privacidade = Politica de
Cookies

Fonte: Instagram (2023)

O proximo passo é criar um nome de usuario e uma senha, além de concordar
com os termos de uso da plataforma, por conseguinte, é permitido fazer o login® e

personalizar o seu perfil de usuario, que pode ser publico, onde qualquer pessoa pode

7 O termo pandemia se refere a distribuicdo geogréafica de uma doenga.(OPAS, 2023)

8 A COVID-19 é uma doenga infecciosa causada pelo coronavirus SARS-CoV-2 e tem como principais
sintomas febre, cansago e tosse seca. (OPAS, 2023)

9 Login é uma abreviacao para o termo em inglés logging in, que significa se conectar. Ele é o resultado
de vérias credenciais que servem para identificar usuarios de um site, rede social ou e-mail.( VELASCO,

2020).
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visualizar suas publicacbes sem necessariamente ser seguidora ou ainda, perfil
privado, permitindo que somente seguidores possam ter acesso as postagens.

E importante ressaltar que, em atualizagdo veiculada no site G1(2021) o
Instagram fez algumas restricbes aos perfis de adolescentes menores de 16 anos, 0s
quais na hora do cadastro receberdo a configuracdo de privados, terdo algumas
restricdes para anuncios e para contatos de desconhecidos.

Desde o surgimento, a cada atualiza¢éo do aplicativo, os usuarios contam com
novos filtros, ferramentas de edicdo de imagem e diversas formas de comunicacéo,
levando em conta que em 2013 o aplicativo estava disponivel em 25 idiomas
diferentes, superando assim, aos obstaculo impostos pelas linguas e contribuindo
para que o numero de usuarios cresca.

Em outro levantamento, o portal de estudos e estatisticas Statista (2023)
aponta o Instagram como a quarta rede social com maior nUmero de usuarios, com
1,478 milhdes de usuério ativos, com o Facebook liderando o ranking com total de
2,910 milhdes de usuarios, seguido por You Tube, WhatsApp, em segundo e terceiro

lugar respectivamente, como mostra o grafico 2.

Grafico 2 - Redes sociais mais populares do mundo classificadas por

numero de usuarios 2023

2,910
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WhatiApp®

Instagram
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Digiuyin™
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L)

Sina Weibo

Fonte: Statista (2023)
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5 PLANO DE MARKETING APLICADO AS BIBLIOTECA PUBLICAS

O planejamento para Almeida (2005, p.2) “é um processo continuo, permanente
e dindmico, que fixa objetivos, define linhas de acédo, detalha etapas para atingi-los e
prevé recursos necessarios para a consecucao desses [...]. Por ser dindmico, permite
atualizacdes de acordo com as exigéncias do mercado e sem a necessidade de
improviso.

Dentro do planejamento, as Ul estdo situadas no nivel tatico e operacional,
estando o planejamento estratégico sob responsabilidade da alta administracdo ou
altas gerencias, representados pelas figuras do prefeito, secretarios de cultura, em
algumas situacfes o bibliotecario € convidado a dar as suas contribuicdes para o
cumprimento de metas “Isso ndo quer dizer que a unidade de informacdo nao possa
planejar de maneira estratégica [...] definindo objetivos, tracando prioridades, ou
avaliando alternativas de curso de agao”. (ALMEIDA, 2005, p.8).

Participando ou ndo do planejamento estratégico junto a alta administracao,
fica a cargo do bibliotecario fazer o planejamento da unidade de informacéo no nivel
tatico e operacional de acordo a visdo, missdo e valores da instituicdo a qual esta
subordinada, a fim de atender as necessidades dos usuarios.

O planejamento € composto por varios instrumentos que direcionam as
atividades do bibliotecario nas Ul, um deles é o produto do planejamento, o plano

Marketing.

Um plano de marketing € um documento escrito que resume 0 que o
profissional de marketing sabe sobre o mercado e indica como a
empresa planeja alcangar seus objetivos [...] € um dos produtos mais
importantes do processo de marketing, por fornecer direcdo e foco
para uma marca, produto ou empresa. Organizacbes sem fins
lucrativos usam os planos de marketing para orientar seus esfor¢cos de
levantamento de fundos e expanséo [...] (KOTLER; KELLER, 2012, p.
55)

O Plano de Marketing é uma ferramenta de gestao utilizada para a elaboracao
do planejamento estratégico de uma organizacgao, seja ela com ou sem fins lucrativos,
visando auxiliar os gestores na tomada de decisdes, a fim de alcancar os objetivos

institucionais.
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Desse modo, para a elaboracdo de um Plano de Marketing segundo

Gomes (2013), é necessario seguir algumas etapas:

a) Planejamento: nessa etapa a instituicao precisa conhecer o publico-alvo, definir
as metas e apontar acdes para alcancar os objetivos, desse modo, o

planejamento é composto por:

— sumario executivo: no sumario executivo deve constar o resumo do Plano
de Marketing com as principais caracteristicas da organizacéo, incluindo
a atual situacdo, objetivos e estratégias a alcancar, principais definicbes
do projeto e esfor¢cos necessarios. A ideia geral do seu negdécio deve ser
clara para orienta-lo quando necessario

— analise de ambiente: nesta fase é possivel resumir todas as informacoées
sobre a organizacéo e esta dividida em:

- ambiente externo:
nesta etapa € possivel monitorar as tendéncias e forcas do mercado
ao qual a biblioteca est& localizada, é possivel identificar as ameacas
e oportunidades que podem surgir. Segundo Prado (2022) ao
reconhecer outras bibliotecas com servigcos semelhantes, ameacas de
concorrentes (como livrarias virtuais, pirataria, novas tecnologias etc.),
a biblioteca tem o poder de negocia¢éo junto a fornecedores, entre
outros, assim, terd a oportunidade de oferecer atividades mais
assertivas;

- ambiente interno:
essa analise esta direcionada aos pontos fortes e pontos fracos da
organizagédo, onde é realizada uma avaliacdo detalhada da atuacéo da
biblioteca, identificando os pontos positivos para que a biblioteca
alcance seus objetivos e 0 que a impede. Somente depois da analise
do ambiente externo e interno € possivel ter uma visdo mais amplas
das oportunidades e ameacgas, das forcas e fraquezas que podem
afetar tanto para o positivo quanto para o negativo o desempenho da
instituicdo. Nesta etapa uma das ferramentas recomendadas para

esse tipo de andlise é a Matriz Strengths (forcas), Weaknesses
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(fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas)
(SWOT) que em portugués significa anélise FOFA.

— definicado do publico do publico-alvo:
€ o momento de identificacdo de um segmento especifico, ou quais grupos
populacionais vocé deseja atender, levando em conta que no mercado ha
varios tipos de clientes, produtos e necessidades. Nesta etapa é preciso
decidir quais os segmentos oferecem as melhores oportunidades para a
sua instituicdo. De acordo com Prado (2022) As bibliotecas tém a
oportunidade de conhecer suas comunidades por meio de questionarios,
entrevistas ou personas. O autor refor¢ca que o instrumento de coleta de
dados deve ser construido de acordo com o propdésito e objetivo do
estudo, ou seja, a construcao das questdes e de questionarios devem ser
direcionadas tanto para publico real quanto para o publico potencial e
dentro de um periodo de coleta adequado, com este Ultimo instrumento;

— definicdo do posicionamento de mercado:
€ a definicdo da imagem que se deseja transmitir ao seu cliente em
relacdo ao seu negocio e aos concorrentes, a imagem deve ser clara,
distinta e bem definida, garantindo assim, vantagem sobre eles.

— definicdo da marca:
A marca é considerada a identidade da empresa, traduzindo a imagem
gue se deseja passar para o mercado, ou seja, 0 posicionamento da
organizacdo, este deve apresentar as vantagens em relacdo a
concorréncia;

— definicdo de objetivos e metas:
demostram o0s resultados que a empresa deseja alcancar e estao
relacionados a missédo da empresa e direcionardo as suas acoes.

— definicdo das estratégias de Marketing:
Nesta etapa a instituicdo definirh como serdo alcancados seus objetivos e
metas, gerenciando a sua relacdo com o mercado de modo a obter
vantagem em relacdo a concorréncia.

Implementacdo: € o momento de p6r o planejamento em pratica. Vale

ressaltar que o sucesso do Plano de Marketing necessita um planejamento

bem elaborado.



42

c) Avaliacéo e controle: é a hora de perceber a diferenca daquilo que foi
esperado e do que realmente aconteceu. Essa prética deve ser realizada
antes, durante e depois da implementacao do Plano de Marketing.

5.1 PROPOSTA DE PLANO DE MARKETING A BIBLIOTECA PUBLICA
MUNICIPAL JOSE SARNEY

Entende-se que a formalizacdo de um Plano de Marketing para o
desenvolvimento das atividades da biblioteca dentro das plataformas digitais € de
suma importancia, tendo em vista que este documento é considerado a primeira etapa
para analise do ambiente e definicAo do publico-alvo, a partir de entdo, deve-se
elaborar estratégias para tomadas de decisfes, que devem estar de acordo com 0s
objetivos e metas da organizacéao.

Assim, com a finalidade de contribuir para a elaboragcdo de um Plano de

Marketing para a biblioteca, o passo inicial sera identificar:

a) Missdo: promover e divulgar a cultura, subsidiar a educacdo e estimular a
pratica da leitura. Fornecer condi¢cdes basicas para uma aprendizagem
continua, para o exercicio da cidadania e para o desenvolvimento cultural do
individuo e da sociedade. Proporcionar igualdade de acesso para todos,
independentemente de idade, raca, sexo, religido, posicdo social ou
nacionalidade, minimizando assim, as diferencas sociais e de informacéo;

b) Visdo: ser uma biblioteca referéncia e reconhecida por sua prestacédo de

servi¢os de informagéo a comunidade ludovicense;

A etapa seguinte, sera aplicada a Matriz SWOT no ambiente da Ul, visando
identificar os pontos fortes e fracos, as oportunidades e as ameacas, a fim de sugerir
alternativas para as problematicas, assim como potencializar as atividades positivas
ja realizadas, proporcionado maior visibilidade a biblioteca como agente social e
cultural diante da sociedade ludovicense.

Segundo Kotler e Amstrong (2015, 59)
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Os pontos fortes incluem competéncias internas, recursos e fatores
situacionais positivos que podem ajudar a empresa a atender a seus
clientes e atingir seus objetivos. Os pontos fracos incluem limitagdes
internas e fatores situacionais negativos que podem afetar o
desempenho da empresa. As oportunidades séo fatores ou tendéncias
favoraveis no ambiente externo que a empresa pode conseguir
explorar a seu favor. E as ameacas sao fatores ou tendéncias externos
desfavoraveis que podem apresentar desafios ao desempenho

Diante desse tipo analise, é possivel ter uma visdo completa do ambiente e
identificar o que a biblioteca pode usar a seu favor e o que esta afetando o
desempenho de suas atividades, percebendo quais estratégias poderdo auxiliar na

tomada de decisdo para o alcance de seus objetivos. No quadro 3 sera apresentado
a Matriz SWOT aplicada a BPMJS.

Quadro 3 - Matriz SWOT aplicada a Biblioteca Publica Municipal José Sarney

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Espaco fisico reformado e adaptado

Localizacao de dificil acesso com dificuldades de
transportes

Acervo atualizado com mais de 18 mil livros

N&o possui estacionamento

Ambiente climatizado e aconchegante

Telecentro desativado por falta de computadores

para acesso dos usuarios

Mobiliario novo

Descontinuidade da assinatura da Biblioteca

digital Tocalivros

Apresenta  servicos  VArios  Servicos

extensao

Auséncia de orgamento proprio para custeio e
manutencdo de servicos administrativos e

basicos

Espaco fisico externo da biblioteca com
praga,

proporciona a realizagcdo de atividades e

jardinagem e paisagismo,

pode ser utilizado pelos usuarios e demais

visitantes

Além do Instagram, ndo possui um canal direto

com os usuarios e demais publicos

Possui quatro bibliotecarios e profissionais

de areas afins

Falta de formalizacdo do planejamento das

estratégias de Marketing digital

Equipe com bom relacionamento e

engajada para atendimento aos usuarios

Falta de monitoramento das estratégias de

Marketing digital
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Possui seguranca 24 horas

Auséncia de um Plano de Marketing digital

de

desenvolvimento de Acervo

Possui Politica Formacéao e

Descontinuidade da programacdo semanal

desenvolvida durante o periodo pandémico

Pagina do Instagram esta ativa e utilizada
como principal estratégia de divulgacédo da

biblioteca

Apenas uma bibliotecéaria da equipe responsavel
pelo Instagram fez treinamento para utilizacao

dessa midia social

Possui uma equipe responsavel pela

elaboracdo dos quadros apresentados no

Instagram

Possui um grupo de WhatsApp com uma parcela
de usuarios, porém esse numero ndo esta

disposto na pagina do Instagram.

Acesso a Wi-fi

Possui profissionais da area

Coordena desde 2013 a Feira do Livro de
Sao Luis (FeliS)

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Bairro rico em manifestacdes folcldricas e

cultural dando maior visibilidade a biblioteca

Problemas sociais de infraestrutura, como
auséncia de espaco cultural e de lazer para a

comunidade

Buscar  parcerias com instituicdes,
Universidades, editoras, Projetos e grupos
de pesquisa e extensdo de incentivo a leitura

e formagéao de leitores

Mecanismo de busca na internet possibilita
acesso a informacédo a qualquer hora e de todos

os lugares

Utilizar o Instagram como forma de
aproximagao com 0S USuarios e prospeccao

de novos interagentes

Auséncia de escolas préximas a biblioteca

Usar o Instagram para estreitar relactes

com outras bibliotecas

Disponibilizagéo de e-books de forma ilegal

Fortalecer o Marketing da biblioteca tanto

on-line quanto off-line

A localizacado em ponto estratégico da Biblioteca

Publica Estadual Benedito leite

O aumento do acesso a Internet e a

popularizacdo dos smarthphones,
contribuird para a promocéo da biblioteca no

Instagram

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

No ambiente interno foi possivel identificar como pontos fortes:



a)

b)

f)

9)
h)
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a entrega recentemente da biblioteca reformada proporciona um ambiente
mais aconchegante e acolhedor, com mobiliario novo, ambiente climatizado,
tanto estrutura interna quanto externa séo adaptadas para pessoas
portadoras de deficiéncia,

a equipe € composta por quatro bibliotecarios, um arte-educador, uma artesa,
auxiliares administrativos e vigilantes;

0 espaco fisico externo a biblioteca possui uma praca ampla com jardinagem
e paisagismo, propicio para a realizacao de atividades e utilizacdo dos
usuarios e demais visitantes;

entre projetos e atividades desenvolvidas, podemos apontar para mais de
vinte e quatro servigos oferecidos;

apresenta politica de desenvolvimento de cole¢des, contribuindo assim para
a constante atualizacédo de seu acervo;

a pagina do Instagram esta ativa e oferece uma equipe responsavel pelo
desenvolvimento de suas atividades;

possui acesso a Wi-fi e seguranca 24 horas;

desde o ano de 2013 coordena a Feira do Livro de S&o Luis (FeliS).

No ambiente interno foi possivel identificar como pontos fracos:

a localizacao é de dificil acesso e com dificuldades de transportes, além de
nao possuir estacionamento;

o Telecentro encontra-se desativado por falta de computadores para acesso
dos usuérios;

no que diz respeito a biblioteca digital, houve apenas a concesséao para o
periodo de teste da Biblioteca Digital Tocalivros, apds esse periodo a
Secretaria Municipal de Cultura (SECULT) n&ao adquiriu o produto;

h& auséncia de orcamentos proprios para o custeio e manutencao dos
servicos de gestdo e até mesmo para o0 béasico;

possui um grupo de WhatsApp com uma parcela de usuarios, porém esse

numero nao é divulgado na pagina do Instagram;



f)

9)

h)

b)

c)
d)
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no que tange a formalizac&o do planejamento das estratégias de Marketing
digital, existe apenas reunides informais para o direcionamenntos das
atividades e apenas com apontamentos manuais;

devido a falta de um Plano de marketing documentado, consequentemente,
nao ha como mensurar se as estratégias de Marketing alcancaram os
objetivos e metas almejados;

por conta da logistica para a entrega da reforma da biblioteca, nota-se a
paralisacdo da programacao semanal desenvolvida durante o periodo
pandémico;

apenas uma bibliotecaria da equipe responsavel pelo Instagram fez

treinamento para utilizacdo dessa midia social.

No ambiente externo foi possivel identificar como oportunidades:

bairro rico em manifestacdes folcléricas e cultural, o que pode proporcionar
maior visibilidade a biblioteca;

buscar parcerias com instituicdes, Universidades, editoras, projetos e grupos
de pesquisa e extensdo de incentivo a leitura e formacéao de leitores;

utilizar o Instagram como forma de aproximag¢ao com 0S USUarios e
prospeccéo de novos interagentes;

usar o Instagram para estreitar relagdes com outras bibliotecas;

fortalecer o Marketing da biblioteca tanto on-line quanto off-line;

0 aumento do acesso a internet e a popularizacdo dos Smarthphones, pode
contribuir para a promocéo da biblioteca no Instagram.

No ambiente externo foi possivel identificar como ameacas:

problemas sociais de infraestrutura, como auséncia de espaco cultural e de
lazer para a comunidade;

mecanismo de buscas na internet possibilitam o acesso a informacéo a
gualquer hora e de todos os lugares;

auséncia de escolas préoximas a biblioteca;

disponibilizacao de e-books de forma ilegal;



47

e) alocalizacdo em ponto estratégico da Biblioteca Publica Estadual Benedito

Leite.
ApoOs a identificacdo do ambiente ao qual a biblioteca esta inserida, é
necessario identificar o publico-alvo que a Ul prestara seus servicos informacionais,

no quadro 4 foi possivel apontar as caracteristicas do usuario da BPMJS.

Qudro 4 - Caracteristicas do publico-alvo da Biblioteca Publica Municipal José

Sarney
Geogréficos (paises, regides, Comunidade situada em Séo Luis do Maranh&o em especial
cidades, bairros) a comunidade do bairro de Fatima e bairros adjacentes

Demograficos (sexo, idade, renda, | Jovens e adultos, onde 68, 1% sexo feminino e 31, 8% sao
educacéao) do sexo masculino

Faixa etéaria varia de 24,7% (25 a 34 anos), 31, 4% (35 a 44
anos), 1, 8% (13 a 17 anos), 11, 6% (18 a 24 anos)

Renda diversificada, com prevaléncia para classe baixa

Psicogréficos (estilos de vida, Estudande de ensino fundamental e médio, donas de casa,

atitudes) funcionérios da biblioteca

Comportamentais (ocasibes de | Jovens, crinagas e adultos pertencentes a todas as classes
compra, hébitos de consumo, | sociais, com predominancia a classe mais carente e as

beneficios margens da sociedade. Os principais beneficios séo a

procurados, taxas de us satisfacdo das necessidades informacionais

Adaptado de Silva et al. (2018), Instagram @bibliotecamunicipalslz (2023)

Diante das caracteristicas do publico-alvo, ha a necessidade de apontar alguns
elementos essenciais para o desenvolvimento dos produtos e servicos da BPMJS,
com o intuito de alcancar a audiancia. Vejamos no quadro 5 os elementos do
composto de Marketing aplicados a BPMJS.

E importante lembrar que cada ferramenta de Marketing é projetada para
oferecer beneficios ao cliente, e o ponto o inicial para construir o composto de
Marketing é identificar quais sdo os desejos e necessidades das pessoas a serem
servidas. ( COBRA, 1992)
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Quadro 5 - Composto de Marketing aplicado a Biblioteca Publica Municipal José

Sarney

PRODUTO - O que é ofertado aos usuarios

empréstimo domiciliar de livros, consulta local,
orientacdo a normalizagdo de trabalhos
escolares e académicos, acesso a internet,
oferta de cursos e palestras, implantacdo de

salas de leitura e servico de extenséo.

PRACA - Localizagéo

Dificil acesso, inexisténcia de estacionamento, a

propria biblioteca na figura do bibliotecario

PROMOCAO - Meios de divulgacio

Instagram da biblioteca, pagina da Secretaria de
Cultura, projetos de leituras, eventos culturais,

boca a boca pela comunidade

PRECO - Regras para acesso ao produto

Possibilidade de renovagé&o pelo tempo
necessario

Agendamento de visita guiada

PESSOAS - Recursos humanos

Servidores da biblioteca: bibliotecéarios, agentes
administrativos, arte-educador, artesa,

voluntarios e outros colaboradores

Adaptado de Silva et al. (2018)

Diante do diagndéstico apontado, Almeida (2005), afirma que € possivel analisar

com um olhar estratégico, as amecas e oportunidades do ambiente externo e interno,

a fim de definir objetivos mais precisos para a tomada de decisdes que direcionaréo

0S servicos com maior assertividade.

Depois de analisar o ambiente interno e externo da biblioteca, as caracteristicas

do publico-alvo, compreender os elementos de Marketing aplicados aos produtos e

servicos disponibilizados pela Ul, foi necessario apontar algumas sugestdes:

a) Estabelecer parcerias para a reativacdo do Telecentro e para aderir a

assinatura da Biblioteca digital Tocalivros;

b) Disponibilizar um nimero de WhatsApp institucional para contato direto com

0S usuarios;
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c) Elaborar um Plano de Marketing aliado ao planejamento estratégico da
biblioteca,;

d) Aliar o calendario de atividades desenvolvidas durante a Pandemia com
outros trabalhos da bibliiteca;

e) Treinamento para toda a equipe de planejamento das atividades
desenvolvidas para o Instagram da biblioteca,;

f) Usar a auséncia de espaco cultural e lazer na comunidade a seu favor,
proporcionando atividades de inclusdo e que dé visibilidade para a biblioteca;

g) Fazer palestras de conscientizacdo para demonstrar a importancia da
pesquisa em fontes confiaveis e que estdo dispostas na biblioteca;

h) Fazer parcerias com a Biblioteca Publica Estadual Benedito Leite no
desenvolvimento de atividades de integracdo, envolvendo os usuarios das
duas instituicdes;

i) Estabelecer estratégias de Marketing para prospectar novos usuarios e
manter os existentes;

j) Participar de editais que contemplam verbas para o desenvolvimento de
projetos;

k) Diponiblilizar no Instagram o calendario de atividas semanal ou quinzenal e

[) Marcar no Instagram perfis de bibliotecas e outras instituicbes consideradas
publico-alvo.

5.2 COMPOSTO DE MARKETING APLICADO AS BIBLIOTECAS PUBLICAS

Conforme Teixeira; Estambel (2014), o termo Composto de Marketing, também
chamado de Marketing mix foi utilizado pela primeira vez na década de 1949, por Neil
Borden baseado nos estudos de James Culliton, em 1948, para ele os executivos
eram liquidificadores (mixes), pois precisavam materializar receitas, seja misturando
ingredientes, alterando as quantidades ou incluindo novos elementos, por isso, a
expressao Marketing mix tem o significado de mistura de Marketing. Posteriormente,
por volta de 1960 McCarthy denomina o Composto de Marketing de 4Ps, figura 2 ,
constituido por: produto, preco, promoc¢ado e praca, e até hoje sdo considerados

componentes indispensaveis nas transacfes comerciais.
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Figura 2 - Os 4Ps do Mix de Marketing

Mix de
marketing

Produto / \ ~ Praca
Variedade / \ Canais
Qualidade Cobertura
Design / \ Sortimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca / Estoque
Embalagem / Transporte
Tamanhos 4 \
Servicos Preco Promocao
Garantias Preco de lista Promogao de vendas
Devolugoes Descontos Propaganda

Bonificagdes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condigoes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2012, p.24)

5.2.1 Produto

Um produto, no conceito Las Casas (2009) € o objeto primério das relacdes de
troca e pode ser oferecido no mercado para pessoas fisicas ou juridicas com o objetivo
de proporcionar satisfacdo a quem 0s compra ou consome.

E importante ressaltar que apesar de o produto ser a peca-chave para as
transacbes mercadoldgicas de uma instituicdo, sem o qual a existéncia de uma
empresa estaria seriamente comprometida, os demais componentes do Mix de
Marketing tém a sua parcela de contribuicdo para que em conjunto com o produto,
alcancem os objetivos da empresa, além do mais, a compreensdo do cliente em

relacéo ao produto esta pautada no olhar sobre todos os elementos.
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No que esta relacionado aos servi¢os oferecidos pelas bibliotecas, o produto é
caracterizado pela informacéo disponibilizada aos seus usuérios e com valor de troca,
ou seja, a unidade de informacgéo atende a demanda de conhecimento dos usuarios,
e estes, a recebem conforme suas necessidades. Tornando a informacao o que ha de
mais importante para aqueles que buscam o conhecimento (BEZZERRA, 2012)

Dessa forma, a informacdo pode ser ofertada ao usuério através do acervo
geral da biblioteca, podendo ser fisico e/ou digital, podemos citar: livros, manuscritos,
microfilmes, jornais, manuais, clipagem, recurso em Braille, texto falado, videotexto,
audiolivro, catalogos, guias, folder, computadores, biblioteca virtual, base de dados,

entre outros.

5.2.2 Preco

O preco € definido como “o valor superior que 0os consumidores estédo dispostos
a pagar por determinado produto ou servigo” (KOTLER e KELLER, 2006, p.458). Essa
definicdo deixa claro que preco ndo representa apenas uma moeda corrente, ao
criarem um produto ou servico, as instituicbes nao pretendem apenas satisfazer
desejos e necessidades dos clientes por meio de um valor fixado, mas estédo dispostas
a oferecer beneficios que o dinheiro ndo pode pagar ou que o cliente estaria disposto
a pagar até mais.

Na biblioteca publica, nota-se que por natureza, ndo ha a preocupacdo no
estabelecimento de preco para os seus servicos de informacéo para a sociedade, pois
a troca é caracterizada pelo valor simbdlico, que é representado por meio dos
beneficios que os servigos ou produtos podem proporcionar aos seus utilizadores,
podendo ser representados por: satisfacdo e reconhecimento pelo esfor¢co do
bibliotecario em atender uma lacuna informacional, a interagdo social com o0s
membros da biblioteca e com outros usuarios, o prazer pela leitura, entre outros.

No ponto de vista de Baptista (1988) precificar os produtos oriundos de uma
instituicdo sem fins lucrativos ndo € uma tarefa facil, levando em consideracéo que a
literatura recomenda fazer a substituicdo do preco por valor simbdlico, nesta situagéo,
o valor sera subjetivo, pois dependera de como o usuario faz uso da informacéo e do

beneficio e qualidade que o produto representa para o cliente/usuario.
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Para Santos (2012) discutir preco sobre os servicos de informacdo € uma
questdo um tanto polémica, soma-se a isso, a existéncia de uma parcela significativa
de autores que defendem a aplicacéo de precos sobre alguns produtos de informacao,
e por outro lado, uma minoria sugere a gratuidade dos servicos informacionais. A
exemplo de Silveira (1992, p. 75 apud ANDRADE, 1992) que defende a cobranca de
preco como alternativa para a recuperacao dos custos e meio de subsisténcia da
biblioteca. Por outro lado, Cronin (1984 também a partir de ANDRADE, 1992) acredita
gue a cobranca pelos servigcos prestados pelas bibliotecas pode levar a diminuicdo no
namero de frequentadores.

Como observa-se ha uma controvérsia no que diz respeito ao estabelecimento
de preco pelas unidades de informacgéo, haja vista a existéncia de poucos estudos
sobre a tematica, principalmente porque no Marketing tradicional ndo existe uma
forma de mensurar como um servi¢o de informacdo pode apresentar valor para 0s

usuarios.

5.2.3 Promocéo

A promocdo € a forma de fazer a apresentacdo de um produto para o0s
consumidores, despertando nestes, a necessidade de adquiri-los, e tem o propésito
de “familiarizar os varios segmentos da biblioteca com os servicos e produtos
informacionais que ela desenvolveu para satisfazer as necessidades destes
segmentos”. (OLIVEIRA, 1985, p. 143).

E através do processo de comunicacido que acontece a negociacio entre a
empresa (emissor) e o cliente (receptor), e nesse ambiente de comercializacéo, o
cliente precisa ter acesso as caracteristicas, aos beneficios e ao preco do produto, de
modo a ser persuadido a leva-lo para casa, para isso, € necessario a escolha dos
canais de comunicacédo mais adequados para a divulgacdo de um produto especifico.

No contexto da biblioteca, a comunicagdo com os usuarios, tanto presencial
quanto on-line, assume um papel estratégico e isso é o resultado de esforgos
continuos da gestao e servidores da biblioteca para manter os usuarios informados
sobre as atividades que a biblioteca oferece. (SERRA; FERREIRA, 2023)

A comunicacdo em uma unidade de informacdo €é essencial para a

consolidacéo dos objetivos institucionais e satisfacao dos usuarios, sobretudo, quando
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a biblioteca precisa adaptar-se para suprir novas demanda informacionais
ocasionadas pela era da informacdo, agora, ela precisa mostrar a sua presenca
também nas midias sociais, promovendo o que ela faz e dialogando com seus
USUArios.

A promocao para Amaral (2001, p.76) esta relacionada ao “uso de canais de
comunicacado para informar a existéncia de algo, e além de convencer os possiveis
interessados em usar ou adquirir aquilo que se promove”. Como até no contexto das
organizacbes sem fins lucrativos existe concorréncia, nessa condicdo, a biblioteca
precisa provar que determinados produtos tém maiores chances de atender as
necessidades dos usuérios em relacdo a outras unidades de informacéao.

No ambiente das unidades de informag&o, a promocao pode ser entendida
como o principal canal de comunicacdo de uma biblioteca e com o0s seguintes

objetivos:

a) tornar a unidade de informacgéao e seus produtos e servi¢cos conhecidos
pelos usuarios potenciais;

b) tornar o ambiente da unidade de informacdo e seus produtos e
servigos atraentes para 0s usuarios potenciais;

C) mostrar aos usudarios reais como usar 0s produtos e servicos de
informacéo;

d) evidenciar os beneficios dos produtos e servigos oferecidos;

€) manter 0S uUsuarios reais, constantemente, bem informados (sic) sobre
a atuacdo da unidade de informacdo, seus produtos e servicos.
(AMARAL, 2001, p.76)

A promocao dentro da biblioteca pode ser entendida como acdes para divulgar
a imagem da instituicdo como disseminadora da informacéo, promotora de acdes
culturais, um local de inclusdo de todos, sem distincdo de raca, orientacdo sexual,
religido, classe social e tornar publico seus produtos e servigos para 0s usuarios reais
€ ao mesmo tempo atrair usuarios potenciais, além de orientar a forma mais adequada
de utilizar as informacdes e obter melhor proveito, desse modo, contribuindo para a
construcéo do sentimento de acolhimento.

Mediante o exposto, Bezerra (2012, p. 36) afirma que:

[...] a biblioteca que se utiliza da promoc¢éo em seus servicos gera uma
imagem positiva e de cooperacao entre interessados, com esfor¢co dos
profissionais bibliotecarios e o apoio dos usuarios na busca de manter
a biblioteca visivel para que a organizagdo que esta se encontra
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inserida reconheca seu valor de atuacéo, contribuindo para seu melhor
desenvolvimento.

Dentre os canais de promocao utilizados por uma biblioteca publica estao, tanto

0s meios de promocéao fisico quanto os digitais, como podemos observar a seguir:

a) fisicos - banners, folders, folhetos, marcadores de texto, faixas, bolsas para
acomodacédo de empréstimo e brindes;

b) digitais: midias sociais, Podcast, grupo de WhatsApp, e-mail, site institucional
e bases de dados;

c) eventos/programas - lancamento de livros, palestras, concursos, exposicoes,

clube de leitura, cursos, oficinas, entre outros.

Assim, no ambiente da biblioteca, a promocéo visa mostrar para a sociedade o
que a biblioteca esta realizando e como ela pode atender as necessidades da
comunidade, na tentativa de atrair novos usuarios e manter os reais, € por meio da

promocao que a biblioteca constréi uma relacdo com a sociedade.

5.2.4 Praca

A praca, também chamada de ponto ou canal de distribuicdo, € por onde o
produto é disponibilizado para o contato com o consumidor, isto €, o local utilizado
para que o produto seja distribuido ao mercado e possa chegar até o cliente. Para o
composto de Marketing, ndo basta que se tenha desenvolvido um bom produto e com
preco acessivel se ele ndo tiver como chegar até o destinatario final, por isso, é de
extrema importancia que se planeje estratégias que garantam o seu fluxo até o cliente.

No contexto das bibliotecas publicas, o atendimento informacional é
direcionado a populacédo em geral e com necessidades diferentes, sendo assim, é
necessario colocar a disposicao dos clientes/usuarios varios canais de distribuicédo de
informacdo, pois ndo basta que se ofereca produtos e servicos apenas em local fisico,
€ preciso que o produto informacional também va até o cliente, como por exemplo,
projetos em que a propria biblioteca na figura do bibliotecéario é o canal de distribuicdo

e leva a informacéo até o cliente/usuério.
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Os autores Kotler e Lee (2008, p.48) exemplificam o ultimo P do composto de
marketing na biblioteca publica por meio da “localizagdo fisica, estacionamento,
horario, dias da semana com atendimento ao publico [...] até poder reservar materiais
on-line [...]".

Para a elaboracdo desse elemento do mix Marketing, € preciso fazer analise
do ambiente para possibilitar que o usuario tenha acesso a diversos canais de
distribuicdo da informacéo e a partir de sua necessidade possa escolher o que melhor
o atende, quer seja presencial ou virtual, esse Ultimo meio de distribuicdo, permite que
0 usuario acesse a biblioteca sem sair de casa, através de sites institucionais,
bibliotecas virtuais e midias sociais. Desse modo, essas estratégias contribuem para
um melhor atendimento das demandas informacionais e influenciam positivamente

para que a biblioteca alcance o seu papel como disseminadora da informacéo.
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6 BIBLIOTECA PUBLICA MUNICIPAL JOSE SARNEY

A Biblioteca Publica Municipal José Sarney é um equipamento cultural
vinculado a Secretaria Municipal de Cultura (SECULT) e foi criada através da Lei 2.617
de 11 de maio de 1983. A unidade de informacé&o oferece aos seus usuarios diferentes
tipos de conhecimentos, disponibilizando livros, ofertando atividades culturais e
educativas, seus servicos estdo baseados na igualdade de acesso a informacgéo a
todos. (SECULT, 2022). Seu horario de atendimento vai de segunda-feira a sexta-
feira, das 8h as 18h.

Figura 3 — Biblioteca Publica Municipal José Sarney

Fonte: Instagram @bibliotecamunicipalslz (2023)

A BPMJS é a segunda maior Biblioteca Publica de S&o Luis, sendo a unica
municipal, esta localizada no Bairro de Fatima na Rua do Correio, s/n, e atende ao
publico em geral, sobretudo, aos estudantes da comunidade, pela caréncia de

bibliotecas escolares nas areas adjacentes.

A BMJS é um equipamento cultural publico que, além do atendimento
no auxilio a pesquisa, desenvolve uma rotina de atividades por meio
de uma programacdao diversificada, com énfase na leitura e na sua
integridade com as demais linguagens artisticas [...] (TEIXEIRA, 2021,

p. 8)
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Por ser de origem comunitaria e pertencer ao segundo maior reduto cultural da
capital, este espaco cultural possui caracteristica populares que contribuem para a
construcdo da cultura local e participacdo ativa da comunidade nas atividades
desenvolvidas pela biblioteca, uma vez que esta, busca atender as necessidades
informacionais da comunidade a qual esta inserida. A BPMJS tem como missao
“propagar a cultura, subsidiar a educagéo, disseminar a informagéo e promover lazer
a sociedade ludovicense”. (MARTINS, 2008, p.6)

O seu acervo é oriundos de doacfes, dentre os quais estao: bibliografias, livros
didaticos e literarios, livros em Braille, livros infantojuvenis, obras de referéncia,
apostilas para concursos e pré-vestibulares, periddicos, materiais multimidias (DVDs
e fitas de video), gibis, brinquedos e jogos educativos, mapas, pecas tridimensionais
do corpo humano e painéis educativos. (COELHO, 2013)

Segundo o Relatério de atividades da Biblioteca Municipal José Sarney (2021),
a equipe é composta por vinte e trés servidores: uma diretora (bibliotecaria com
especializacdo em Gestdo Escolar e Gestao Publica); duas bibliotecarias com cargo
comissionado; um bibliotecario arquivista (coordenador da programacao cultural e
literaria, disponibilizada no Instagram da biblioteca); uma artesd (graduanda em
Letras); um arte-educador (graduando em teatro); quatro operacionais; sete
colaboradores internos (somente dois com nivel superior) e seis vigias (diurno e
noturno).

Ao visitar a BPMJS o usuario pode contar com: empréstimo domiciliar de livros,
consulta local, orientacdo a normalizacdo de trabalhos escolares e académicos,
acesso a internet, oferta de cursos e palestras, implantacdo de salas de leitura e o
servico de extensdo. Para realizar o empréstimo é necessario solicitar gratuitamente
a carteirinha da biblioteca no proprio local, o usuario tem direito de emprestar até
quatro livros, e pode permanecer com as obras por sete dias, € possivel renovar
guantas vezes sentir necessidade.

A BPMJS constituida como equipamento cultural local, vem cumprindo o seu
papel de democratizar a informacgéo através da oferta de atividades fixas compostas
de acgles culturais e educativas que acontecem conforme o calendario escolar
municipal e de acordo com as datas comemorativas nacional, estadual e municipal.
Estando ainda, incumbida de participar como uma das organizadoras da Feira do Livro

de Sao Luis (FeliS), considerado o maior evento literario do Estado do Maranhéo.
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Esse ano, o evento estara em sua 162 edicdo. Ainda de acordo com o Relatério de

Atividades da Biblioteca Municipal José Sarney (2021), dentre as atividades

desenvolvidas, podemos citar:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)
h)
)

)

K)

projeto Férias na Biblioteca,

projeto carnaval cultural: leitura e folia;

projeto marco: més da mulher;

semana do livro infantil e juvenil;

aniversario da biblioteca municipal (11 de maio);
dia nacional de denuncia contra o racismo (maio);
projeto brincando com o cordel;

projeto arraial cultural;

projeto folclore ;

projeto conversa com o escritor maranhense;
projeto a biblioteca vai a escola;

projeto biblioteca na sua casa (no periodo de pandemia);
projeto semana da crianca;

projeto jogando com leitura;

projeto natal com leitura;

projeto oficina;

projeto leitor do més;

projeto sarau na praca,;

projeto livro na praca;

palestras sobre temas variados temas;
implantagcéo de espacos de leituras;

cha literério;

campanhas de doacdes de livros;

campanhas de arregadacao de alimentos;

exposicdes entre outras atividades.

As atividades de incentivo a leitura e disseminacdo da informacédo sao

desenvolvidas tanto na propria biblioteca como no ambiente externo e tém como

publico-alvo a comunidade ludovicense em geral, podemos destacar alguns locais
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assistidos pelas acbes promovidas pela BPMJS: hospitais, escolas publicas e
comunitérias e ainda, residéncias da comunidade periférica da Ilha.

Como observado na listagem a cima, além de atividades que promovem a
leitura e informacéo, sao realizadas acfes politicas de conscientizacdo e combate ao
racismo e violéncia contra as mulheres, além de acfees socias para as familias mais
carentes.

O servigo de extensao ofertado pela instituicdo tem como intengéo a inclusao
do publico mais distante da biblioteca, disseminando a informacéo e participando do

processo formativo de cidaddos mais criticos e conscientes de sua realidade.

6.1 INSTAGRAM DA BIBLIOTECA PUBLICA MUNICIPAL JOSE SARNEY

O Instagram @bibliotecamunicipalslz, da BPMJS foi criado em julho de 2020
durante o periodo de Pandemia do Covid-19 com o objetivo de continuar prestando
seus servigos a comunidade, que naquele momento, por recomendacdes do Conselho
Nacional de Saude, precisava manter o distanciamento social.

Conforme Santos Neto e Barros (2002) durante a Pandemia Covid-19 houve
um aumento do nimero de bibliotecas presentes nas midias sociais, ocasionado pela
impossibilidade de receber o publico presencialmente, o que levou as bibliotecas
perceberem as midias sociais como uma possibilidade de divulgar seus servigos e
manter a comunicacdo com Seus usuarios. observou-se ainda um crescimento de
perfis em redes e midias sociais, sobretudo na plataforma Instagram.

A pagina da @bibliotecamunicipalslz estd sob coordenacdo da bibliotecéaria
gestora, Rita Teixeira e conta com a colaboracdo de uma equipe formada por
bibliotecarios e demais servidores, responsaveis pelo agendamento de escritores e
personalidades para gravacdo de quadros, elaboragéo do roteiro das entrevistas e 0s
releases para as postagens. No que compete a producdo dos posts, dois servidores
junto com a gestdo sao responsaveis pela edicdo final e por responder aos
comentarios, garantindo a interacao biblioteca e publico da rede. (TEIXEIRA, 2021).

O calendario de postagens semanais contava com a seguinte programagao:

a) Segunda-feira: Segunda Curiosa — apresentacdo de videos curtos de no

maximo 8 minutos de fatos desconhecidos da cidade e do mundo literario;
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b) Terca-feira: Riqueza Literaria do Maranhdo — apresentacdo de obras locais e
estaduais;

c) Quarta-feira: Dicas de leitura - sdo relacionadas a educacéo, literatura e cultura,
dentre outras informacoes;

d) Quinta-feira: Dia de Throwback Thursday (TBT) 1° apresentacéo de quadro ou
programacao que merece destaque e

e) Sexta-feira: Sexta do conto — contagdo dindmica de historia.

Para a gestora da BPMJS a elaboracédo dos conteudos postados no Instagram
da BPMJS exige planejamento e organizacdo e deve incluir estratégias de Marketing,
dessa forma, a biblioteca aproveitou os recursos disponibilizados pela prépria
plataforma, para otimizar a sua relagdo com o usuario e derrubar as barreiras que os
distanciam, aumentando assim, a probabilidade de contelddos assertivo e que
contribuem para a disseminagéo da informagéo e promogao da biblioteca. (TEIXEIRA,
2021)

Desse modo, desde a criacdo da pagina do Instagram da BPMJS, apesar dos
recursos escassos, esta vem demonstrando a preocupacdo e sensibilidade em se
fazer presente no dia a dia dos seus usuarios, sobretudo, no periodo pandémico,
sempre procurando responder da melhor forma possivel os anseios informacionais da
comunidade e até mesmo as necessidades basicas para o sobrevivéncia humana, por
meio de projetos que proporcionam a visibilidade da biblioteca e que ao mesmo tempo

buscam prospectar usuarios e assistir aos que ja sao clientes da biblioteca.

10 TBT é uma sigla do termo em inglés Throwback Thursday e ficou popular nas redes como a hashtag
tbt. Em portugués, tbt pode ser traduzido como quinta-feira do retorno ou quinta-feira do regresso. O
tbt é utilizado nas redes sociais para marcar fotos, textos ou videos que se referem a acontecimentos
passados, numa forma de recordar. (SIGNIFICADOS...2023)
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7 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo os resultados serdo apresentados a partir da andlise do perfil da
@bibliotecamunicipalslz, prosseguindo com a analise do Instagram Insights no que
corresponde as métricas de alcance e engajamento durante o periodo de 25 de
fevereiro a 25 de maio, andlise da categorizacdo das postagens, somados a
interpretacdo e discussao com a literatura e informagdes obtidas durante a entrevista
semiestruturada e por fim, com uma discussao sobre a importancia do Marketing nas

midias sociais para a promoc¢ao de produtos e servi¢os das bibliotecas.
7.1 ANALISE DO PERFIL DA BPMJS

Figura 4 - Perfil da Biblioteca Publica Municipal José Sarney
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Abril Internet Clube de leit... OFICIN,

Fonte: Instagram @bibliotecamunicipalslz (2023)



62

O perfil é identificado como @bibliotecamunicipalslz e desde a sua criagéao até
o periodo final de analise desta pesquisa, no dia 25 de maio de 2023, a biblioteca
contava com 495 publicagdes, 1903 seguidores e seguia 1.310 contas. Notou-se que
a instituicdo adotou o tipo de biblioteca e 0 nome do municipio. Almendra (2014)
acredita que essa € uma forma mais rapida de direcionar os usuarios as paginas das
instituicoes, levando em conta que nem todos conhecem a instituicdo pelo nome.

No que se refere a bio, a biblioteca optou por utilizar um logotipo como forma
de identificacdo, que segundo a bibliotecaria responsavel pela gestdo da péagina, foi
elaborado pela Secult, vale lembrar que o estabelecimento de um logotipo reflete uma
forma de comunicacao e de estar presente na memaria do usuério, ao mesmo tempo
que estabelece a diferenca entre as demais instituicdes, facilitando para que o usuario
faca o reconhecimento da biblioteca. Para Espolier (2020, p.39) “Uma forma de estar
presente na memoria dos usuarios € por meio do logotipo, que por seus aspectos
Unicos fixa uma aparéncia para a instituicdo”.

Alinhado a esse contexto, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) argumentam que
o logotipo representa a marca da instituicdo, ou seja, a sua identidade, portanto, deve
ser atrativo para que exerca influéncia sobre as pessoas.

A identidade visual € uma forma de ser lembrada é o primeiro contado de uma
organizacdo com 0 seu publico, quando bem explorada, pode proporcionar maior
visibilidade a instituicdo, além de ser um importante instrumento para que a biblioteca
transmita seus valores e alcance seus obijetivos, fortalecendo o seu papel social como
disseminadora da informacao.

Apos o logotipo vem o nome da biblioteca, que se apresenta apenas como
criadora de conteudo digital e ndo traz o seu seguimento de atuagdo. Em seguida, faz
uma breve explanacdo com o nome institucional Biblioteca Publica Municipal José
Sarney e exibe 0 ano de criagdo (11.05.1983) através da Lei Municipal N°2.617.

No que esta relacionado aos pontos de contatos com a instituicdo, nota-se
apenas o bairro de Fatima, apontado como seu reduto, que apesar de ser um bairro
proximo ao centro da cidade e bastante conhecido por sua contribuicdo cultural para
0 municipio, ainda é um lugar de dificil acesso, necessitando de informac¢des mais
especificas, como por exemplos, pontos de referéncias, ou até mesmo a localizacéo
por Global Positioning System (GPS). Nao apresenta telefone e nem e-mail e o link

disponivel direciona para uma pégina ndo existente. Vale ressaltar a importancia para
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0S usuarios, que a biblioteca direcione uma forma para entrar em contato com a
instituicao.

Quanto aos destaques, estes sdo Stories fixados que a biblioteca julga
importantes, apresentam os servicos oferecidos pela biblioteca, informacfes sobre o
funcionamento e projetos que foram e que estdo sendo desenvolvidos pela biblioteca,
deixando os usuérios contextualizados sobre o que pode encontrar nessa unidade de

informagao.

7.1.1 Categorias das postagens

Nesta etapa da pesquisa foram analisadas as tipologias de postagens de
acordo com as categorias apresentadas na metodologia, quadro 1, (secéo 2, p.21),
conforme a seguir. eventos, acervo, Servigos, avisos, datas comemorativas,

mensagens e obituario.Vejamos, a figura 5.

Figura 5 - Postagens durante o més de margo

MULHER

%)

Fonte: Instagram @bibliotecamunicipalslz (2023)

Conforme compilado na figura 5, podemos observar da margem esquerda para
a direita, um total de dez postagens referentes ao més de marco, onde ha a
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predominancia de cinco cards!!, onde quatro correspondem a categoria de datas
comemorativas, ou seja, mensagens em comemoracao a alguma data festiva, nestes
exemplos foram: dia da mulher maranhense, comemorado no dia 11 de margo; 12 de
marco, dia do bibliotecario; 20 de marco, dia do contador de historia e 21 de marco,
dia mundial da poesia e um post na categoria aviso, onde é apresentado a localizac&o
da biblioteca.

Na sequéncia temos trés Reels que estdo nas categorias de eventos, onde um
€ Repost da @prefeiturasaoluis e o outro da Repost da @secultsaoluis, no dia 12 de
marco de 2023, dia da reinauguracéo da @bibliotecamunicipalslz, apés um ano e meio
fechada para reforma, o evento contou com visitas de autoridades, como: o prefeito
de Séo Luis, Eduardo Braide, o secretario municipal de cultura, Marco Duailibe e
escritores; contou ainda com atividades culturais com a participacdo de grupos de
teatros, banda instrumental, visita de escolas e presenca da comunidade. Assim, apds
a reforma, a biblioteca conta com ambiente climatizado, acervo atualizado com mais
de 18 mil livros, mobiliario novo, paisagismo no jardim e acessibilidade em todo o
espaco.

O terceiro Reels foi no dia 11 de marco com a visita do Sistema Estadual de
Bibliotecas Publicas do Maranhao, representado pela diretora da Biblioteca Publica
Benedito Leite, Aline Nascimento, que na ocasido fez uma doacgéo de um acervo 160
livros composto por literatura infantil e infantojuvenil, literatura geral e maranhense.

No suporte informacional fotos, tiveram duas publicacdes, onde a primeira esta
caracterizada na categoria servicos, com um café da manha especial para mulheres
do bairro de Fatima e adjacéncias, com a realizacdo de bate papo com tema
“Lideranga Feminina, Trabalho e crescimento econdmico para as comunidades, com
a empreendedora e Chief Executive Officer (CEO), chefe executiva da Startup, Livia
Viana @elafazoficial. E para encerrar a programacao houve sorteio de brindes sob o
comando da Professora, lider e mobilizadora Social Dolores Soares com a parceria
da @pretadoloressoares.

A segunda foto faz referéncia a um evento com a presenca do Presidente da
ACADEMIA MARANHENSE DE CIENCIAS, LETRAS E ARTES MILITARES
(AMCLAM), Carlos Furtado, repostado pela @amclamma. A autoridade foi convidada

11 Cards séo imagens criadas com o padrdo da sua empresa, seu logotipo e que segue a identidade
visual da sua marca. (WD Sites, 2023)
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a participar de uma Oficina de Ovos de Pascoa e Bombons Recheados, uma das
atividades realizadas pelo Projeto Mar¢go Més Mulher, no dia 30 de mar¢o. Durante a
visita, Carlos Duarte doou trés exemplares de oito obras produzidas pelos Académicos

da AMCLAM, além de folders e blocos de anotacdes.

Figura 6 - Postagens durante o més de abril
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Fonte: Instagram @bibliotecamunicipalslz (2023)

Durante o més de abril, como visto na figura 6, temos um total de nove
publicacdes, onde cinco estdo no formato card, no que tange as categorias, quatro
posts séo classificados como datas comemorativas, em 02 de abril, Dia internacional
do Livro infantil; 09 de abril Dia Nacional da Biblioteca, 18 de abril, Dia Nacional do
Livro Infantil e 23 de abril, Dia mundial do livro, conforme podemos perceber, as quatro
postagens estdo diretamente relacionadas com livros, o que demostra sobretudo o
forte poder de influéncia da biblioteca para o incentivo a leitura.

No formato fotos, observamos quatro imagens de visitas escolares na categoria
eventos, onde € realizada um tour pelas dependéncias da biblioteca, visita a
exposicao “Abril, més do Livro Infantil, participacdo da Hora do Conto, de brincadeiras
e jogos literarios. Vale ressaltar que esse projeto de leitura durante o més de abril tem
como objetivo homenagear grandes nomes da literatura infantil, Hans Christian
Andersen (02 de abril) e Monteiro Lobato (18 de abril). A biblioteca esclarece que

durante todo o més de abril recebeu visitas de escolas previamente agendadas. E
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finalizando o més de abril com um card na categoria nota de pesar ou obituario do

poeta e jornalista Celso Borges.

Figura 7 - Postagens durante o més de maio
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No més de maio a biblioteca fez onze postagens, como observado na figura 7,
dentre as quais quatro sdo cards, sendo dois de datas comemorativas, um em 1° de
maio, Dia da Literatura Brasileira e o segundo uma homenagem parabenizando a
BPMJS pelos seus 40 anos, o terceiro card representa um convite a sociedade
ludovicense para a comemoracao dos 40 anos da instituicdo que € classificado na
categoria de mensagens, o quarto card no dia 18 de maio para comemorar o Dia de
combate de abuso e exploragédo sexual de criangas e adolescentes e por fim, uma foto
de visita guiadas de escolas que se enquadra na categoria de eventos.

No formato de Reels, encontramos uma compilacdo de seis posts com diversas
mensagens de Parabenizacéo a Biblioteca Publica Municipal José Sarney pelos seus
40 anos de existéncia, contando com a participacdo de autoridades e personalidades
importantes que contribuem para a formacéo de uma sociedade leitora e consolidagéo
da cultura local, entre as quais podemos citar:

a) Rita Oliveira - Diretora da BMJS;
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b) Dilercy Adler - Escritora e presidente do Instituto Histérico e Geografico do
Maranhéo;

c) Wilson Marques — escritor;

d) Marta Avelar - Bibliotecaria e ex-servidora da BMJS;

e) Linda Barros - Professora/escritora e membro da academia Poética Brasileira;

f) Marcelo de Almeida - Coordenador do Projeto de incentivo a Leitura, Libela;

g) Antbnio Guimaraes - Professor/ historiador e escritor;

h) Andrelina Joana Costa Leite - Presidente da Associacao Carente Sao
Benedito do Bairro de Fatima (ACSBBF);

1) Aline Nascimento - Diretora da Biblioteca Estadual Benedito Leite,
Coordenadora do Sistema de Bibliotecas Publicas do Maranho;

j) Anizia Nascimento - Bibliotecaria, escritora e ex-diretora da BMJS;

k) José Neres - Professor/ escritor e membro da AML;

[) Marco Duailibe - Secretério Municipal de Cultura de S&o luis;

m)Henrique Almeida - Secretario adjunto de Cultura e

n) Apresentacdo do Bumba Meu Boi do Sotaque da Baixada e o Fruto da

0) Raca Show, finalizando as comemoracoes.

A analise das categorias de postagem durante o periodo de 25 de marco a 25
de maio apontou que no primeiro més houve 10 postagens, o equivalente a (3%), no
més de abril foram 9 posts com (2,7%) e no més maio um total de 11 posts
correspondendo a (3,3%) das categorias no total de 30 postagens, sendo este 0 més
com o maior numero de postagens e em seguida 0 més de marco e por ultimo o més
de abril.

Os posts ainda demonstraram o percentual de categorias dos servigos
ofertados durante os trés meses de analise, onde a maioria dos posts estavam na
categoria de eventos, com um total de 15 postagens (50%), em segundo lugar estao
as datas comemorativas, com 11 posts (37%) e em terceiro lugar temos servigos,
avisos, mensagens e obituario respectivamente com 1 postagem apenas (3%) dos

posts, de acordo com o grafico 3.
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Gréfico 3 — Propor¢éo de postagens por categoria
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Fonte: Dados da pesquisa

7.1.2 Instagram Insights

O Instagram Insights, também conhecido como Instagram Analytics, € uma
ferramenta do Instagram que tem como funcdo gerar relatorios sobre as principais
métricas!? das publicacées em redes sociais. Assim, é possivel ter acesso a dados de
alcance das publica¢gbes, do engajamento com o publico e ainda do tipo de publico,
através da audiéncia da pagina. (MARTINS; ALBUQUERQUE; NEVES, 2018)

Para as bibliotecas que estdo presentes nas midias sociais, € de total
importancia fazer a mensuracédo do desempenho do Marketing, a fim de coletar dados
para confirmar ou reajustar o seu planejamento estratégico. Desse modo, Araujo e
Freire (2019), acreditam que fazendo esse acompanhamento, € possivel observar o
que o usuario tem mais interesse e com qual formato informacional possui mais
afinidade, analisando as curtidas, os comentarios e os compartilhamentos.

As métricas do Instagram Insights sdo inUmeras e dependendo de quais
objetivos a instituicdo deseja alcancar, existem as mais recomendadas. De acordo
com esse pensamento, Macedo (2014) afirma que embora existam infinidades de

12 Uma métrica é um sistema de mensuragdo que quantifica uma tendéncia, uma dinamica ou uma
caracteristica (FARRIS et al, 2012, p.1)
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métricas nas plataformas digitais, ndo é recomendado fazer o uso de muitas ao
mesmo tempo. Desse modo, para essa pesquisa a preferéncia foi pelas métricas de

alcance e engajamento, de acordo com o quadro 6.

Quadro 6 - Grupo de métricas

Relativo ao alcance real e potencial, voltada a disseminar a

Alcance disseminacao e o efeito sobre a audiéncia,

Métricas que buscam avaliar o quanto a audiéncia esta envolvida,

Engajamento interagindo, colaborando e participando nas plataformas.

Fonte: Adaptado de Lovett e Owyang (2010), Gabriel (2011 apud MACEDO , 2014)

Se 0 objetivo da biblioteca for alcangar nimeros de usuarios com 0s seus posts,
a métrica de alcance pode ser uma estratégia de mensuracéo para esse resultado,
por outro lado se o interesse da instituicdo for mensurar a interacdo do usuario com
as postagens, a métrica de engajamento pode auxiliar nesse monitoramento.

Fundamentado no entendimento de Cerqueira e Silva (2011, p.131) sobre a
métrica de alcance conceituada como o “grau efetivo de disseminacao de determinado
conteudo ou grau de disseminagao potencial que um perfil possui”, podemos perceber
em uma visao geral do perfil do Instagram Insights, que no periodo de 25 de fevereiro
a 25 de maio de 2023, 5.862 contas foram alcancadas, ou seja, o numero total de
perfis Unicos que visitaram a pagina da biblioteca quando comparadas aos 90 dias
gue antecedem o periodo analisado, os insights mostram que houve um aumento de

+207% do total de contas alcancadas, conforme o grafico 4.
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Gréfico 4 -indice de alcance geral
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Fonte: Instagram @bibliotecamunicipalslz (2023)

O gréfico mostrou também que do total de contas atingidas em numeros
absolutos, apenas 1.098 sédo seguidores, enquanto 4.764 perfis foram alcancados,
mas que ainda ndo sao seguidores, ou seja, mais da metade do niumero de perfis que
visualizaram a pagina apenas uma vez, ndo sao seguidores/usuarios da biblioteca. A
partir disso, podemos inferir que de alguma forma as postagens chamaram atencao
desse publico, gerando indicios de potenciais usuarios. Constatamos ainda que no
periodo de 27 a 24 de novembro de 2023, o perfil da biblioteca alcancou +375% dos
perfis que ndo eram seus seguidores e passaram a ser.

No que esta relacionado ao alcance do conteudo, podemos observar que as
publicacdes no Feed alcancaram um total de 5.413 perfis, sendo que a maioria ndo
sao seguidores; no que diz respeito aos Reels o alcance foi de 1.903, onde a
guantidade de seguidores € praticamente a mesma de ndo seguidores; 0s Stories
apresentam 560 contas alcancadas, com aproximadamente 99% de seguidores
alcancados, os videos mostram 271 perfis alcancados com aproximadamente 99% de

seguidores.
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A anadlise aponta que a ferramenta do Instagram preferida para a exibicdo de
contelido pelos seus usuarios e ndo usuario, é o Feed, em segundo lugar estdo os
Reels, em terceiro os Stories e por ultimo os videos, com praticamente metade do
namero de seguidores que preferem os Stories.

O site Escola de E-commerce (2022) faz algumas recomendacdes para a
obtencdo de melhores resultados com a métrica de alcance: fazer a otimizacdo das
hashtags dos posts aplicando chamadas de acéo, conhecidas como (calls-to-action,
ou CTAS) que sejam importantes para o publico e fazer a publicacdo nos horarios em
gue os usuarios estdo mais engajados.

Silva (2012) defende que além do ndmero de usuéarios alcangados, é
necessario que a publicagdo tenha um minimo de envolvimento do publico e com o
publico. Neste caso, o engajamento indica uma reacéo do usuario diante do conteudo
e a mensuracao desse indicador de desempenho pode evidenciar ou sucesso ou falha
das estratégias de Marketing. Vejamos no grafico 5 a analise do indicador de
desempenho de engajamento.

Gréafico 5 — Indice de engajamento
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Fonte: Instagram @bibliotecamunicipalslz (2023)
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O grafico 5 aponta para um total de 533 contas com engajamento e quando
comparadas ao periodo anterior ao periodo de andlise, podemos constatar que o perfil
da BPMJS atingiu +93,8 % de engajamento. Desse total, 381 sao seguidores e 152
nao sao, com aproximadamente 25% e se comparado aos 90 dias anteriores, a pagina
@bibliotecamunicipalslz engajou um total de +253% de contas que antes ndo eram
engajadas.

O ato de engajar representa a somatoria das interagdes do usuério com o perfil,
por exemplo: (curtir comentar, compartilhar e salvar). Essas interaces podem ser
com: publicacdes, Reels, postagens de videos, Stories e IGTV, videos mais longos ou
video ao vivo, as lives. Em seguida veremos dois posts dentre as publicacdes mais
relevantes, fornecidos pela pagina.

Figura 8 — Publicacdo mais relevante com base nas curtidas

2 H

‘ Myl by svveY

Contadores de historias sio

os guardides da sabedoria e
da imaginagdo, parabéns EvNeR R

0 - SASIIES peloseudia -
Fonte: Instagram @bibliotecamunicipalslz (2023)

Este post estd no formato de um card e compde a categoria de datas
comemorativas, por homenagear o Dia do contador de histérias. A postagem foi
realiza no dia 20 de margo e obteve um total de 92 curtidas e 4 comentarios, onde 3

estavam em forma de emoji e 1 comentando a importancia da contacao de historia.
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Figura 9 - Principal video dos Reels com base nas curtidas

bibliotecamunicipalstz
Ao orgnel

bibliotecamunicipalstz #Repost Sprefeturass

Fonte: Fonte: Instagram @bibliotecamunicipalslz (2023)

A figura 9 representa uma postagem realizada no dia 12 de margo, data em que
a BPMJS reabriu para atendimento aos seus usuarios, apos o periodo de reforma. O
post esta em forma de Reels e foi classificado dentro da categoria de eventos por se
tratar de um evento com atividades culturais dentro da biblioteca e com a participagao
de escolas, da comunidade e presenca de autoridades. Esse foi 0 Reel que mais teve
destaque com 99 curtidas, 7 comentérios, dentre os quais, 1 foi parabenizando o
evento e o trabalho da equipe da biblioteca, 6 emojis demostrando apoio e 18
compartilhamentos.

Para Araujo e Araujo (2018, p.187) a “acao de curtir pode ser considerada uma
forma de apoio e concordancia [...] uma espécie de legitimacdo do conteudo e
demanda menor esforgo do usuario”. Curtir representa a métrica de menor relevancia,
ainda assim, representa um grau de importancia em relacdo aos algoritmos, que
entendem gue quanto mais curtidas um post tiver, principalmente nas primeiras horas,
demonstra que ele pode entregar para mais pessoas, sinaliza ainda que os usuarios
de alguma forma se identificaram e estdo aprovando o post.

Por outro lado, os comentarios demonstram que a postagem despertou o
interesse do usuario, gerando maior disposicdo em estabelecer um didlogo com a
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biblioteca e demais seguidores, “demandando um maior esfor¢o” (RECUERO, 2009,
p.120).

Seguindo essa linha de pensamento Aragao et al. (2016, p. 150) aponta que
‘comentar é um indicativo de maior motivagao dos usuarios em relacéo ao contetudo
postado, sendo essa uma explicagao plausivel para o seu maior peso”.

Quanto ao compartilhamento, esta métrica tem um peso ainda maior que as
demais, mostra que o post fez algum sentido e que a outra pessoa vai gostar de
receber, confirma que o seguidor além de aprovar o post e que tal informacéo agregou
em sua vida, quer que outras pessoas acessem 0S mesmos beneficios, podemos
chamar de uma espécie de boca a boca digital.

Ainda conforme Araujo e Araujo (2018, p.187) “compartilhar tem a funcao [de]
dar visibilidade para a conversacdo ou da mensagem, ampliando o alcance dela,
valorizando informacdes que foi originalmente publicada”. Como percebido, para que
0 seguidor sinta a vontade de compartilhar ele precisa estar envolvido a ponto de
querer propagar algo com que ele se identificou e que foi relevante.

As duas publicacbes analisadas obtiveram um total de 191 curtidas, 11
comentarios e 18 compartiihamentos, obtendo a taxa de engajamento de
aproximadamente 12%, o que segundo a literatura aponta para um excelente
engajamento, j4 que existe um consenso no mercado de Marketing digital que uma
taxa de engajamento boa deve ficar na média de 1% a 5%, abaixo disso ndo é um
bom sinal e acima é considerada excelente. O calculo da taxa de engajamento de
acordo com o numero de seguidores € a soma das interacdes dividido pelo total de
seguidores do periodo analisado e multiplicado por 100. (MORAES, 2021).

Assim, entende-se que a biblioteca sempre deve estar criando estratégias de
acompanhamento de indicadores de desempenho para compreender os interesses do
seu publico-alvo, corroborando para que a instituicdo venha atingir o seu usuario real

e o potencial.
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CONSIDERACOES FINAIS

Nesta pesquisa, a intencao foi apresentar de que forma as bibliotecas publicas
podem utilizar as midias sociais como estratégia de Marketing para promover seus
produtos e servicos a fim de prospectar mais usuarios. Para isso, recorreu-se as
estratégias do Marketing digital, uma vez que a presenca deste em unidades de
informacdo, hoje, € uma necessidade, pois € por meio das midias sociais que a
biblioteca pode facilitar o acesso a informacdo, além de ser uma forma de
aproximacao com 0 usuario.

A partir da andlise do perfil da pagina @bibliotecamunicipalslz e do Instagram
Insights foi possivel constatar que a BPMJS utiliza estratégias de Marketing na midia
social citada, sobretudo, para fazer a promocdo de seus servicos e ganhar mais
visibilidade com a sociedade ludovicense e em especial na tentativa de atrair novos
usuérios, bem como de incentivar seus usuarios reais.

A andlise da visao geral do Instagram Insights demostrou que nos trés meses
gue delimitaram essa pesquisa, o alcance de usuario foi bem significativo quando
relacionado aos noventa dias que antecederam este trabalho, visto que os gréaficos
mostraram que 0s posts alcancaram novos usuario, comprovando o grau de influéncia
da biblioteca.

No que diz respeito ao engajamento, este evidenciou uma taxa positiva para a
biblioteca, demostrando que as postagens da BPMJS tém incentivado a interacao dos
usuarios, principalmente por meio da métrica de curtir.

Contudo, é importante reforcar que apesar dos indices positivos de satisfacdo
dos usuarios com o Instagram da biblioteca, isso n&o a isenta de elaborar o seu Plano
de Marketing alinhado ao planejamento estratégico institucional, uma vez que o
Marketing digital oferece varias ferramentas de indicadores de valores, a fim de
auxiliar as unidades de informacdo no alcance de objetivos e metas institucionais,
dando a oportunidade de conferir seus erros e acertos, bem como fazer seus
reajustes.

Como contribuigdo para a biblioteca a partir desta pesquisa, apresenta-se as
etapas para a elaboragcao de um Plano de Marketing através de Gomes (2013), secéo
(5, p.40), além de uma proposta inicial para a constru¢cao de um Plano de Marketing a

BPMJS, conforme apresentado na subsecéao (5.1, p.42).
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Ressalta-se a contribuicdo dessa pesquisa para estudos posteriores, visto que
esse tema é pouco discutido na literatura da area, onde os primeiros estudos estédo
surgindo de maneira bem timida, sobretudo, em se tratando de uma biblioteca publica
municipal de origem comunitaria. E necessario esclarer o quanto a presenca das
bibliotecas publicas nas plataformas digitias € importante para a disseminacdo da
informacdo de forma r4pida e segura, além de colaborar para aproximagcdo com o
usuério, bem como dar maior visibilidade a biblioteca.

Logo, a pesquisa mostrou que 0S recursos escassos ndo se constituem um
impedimento para o empenho e dedicacdo da equipe de servidores da instituicao, que
sempre estao engajados e num clima harmonioso de cooperacao para o atendimento
das necessidades dos usuérios, sobretudo, no papel da diretora da biblioteca, Rita
Teixeira, que ndo mede esforcos para que a instituicdo cumpra o seu papel na

construcdo de uma sociedade mais leitora.
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APENDICE A — TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

A Sr.(a) esta sendo convidada a participar da pesquisa “AS MIDIAS SOCIAIS
COMO ESTRATEGIAS DE MARKETING DA BIBLIOTECA PUBLICA MUNICIPAL
JOSE SARNEY: o uso do Instagram”. Trabalho de Conclusdo de Curso de
responsabilidade da graduanda em Biblioteconomia, da Universidade Federal do
Maranhdo, Junaina Julia Rodrigues Batista, sob orientacdo do Professor Doutor
Marcio Ferreira da Silva. O objetivo desta pesquisa é analisar de que forma a
Biblioteca Municipal José Sarney utiliza o Instagram como estratégia de marketing
para promocao de seus produtos e servicos.

Sua participacdo € importante e consistira em responder uma entrevista
semiestruturada, pois as informacdes coletadas servirdo de dados para esta pesquisa,
e serd garantido o sigilo de suas informacdes.

A Sr.(a) ndo terd nenhuma despesa, compensacao financeira, prejuizo a sua
pessoa fisica ou juridica. Ter& liberdade de retirar seu consentimento a qualquer
momento. Coloco-me a disposicdo caso tenha alguma davida sobre a pesquisa, pelo
telefone (98) 98590-9251 e por e-mail: junaina.prudente @discente.ufma.br

Declaro ter sido informada e concordo em participar, como voluntéria, da
pesquisa acima descrita.

Sédo Luis - MA, _ de maio de 2023.

Assinatura da Respondente

Junaina Julia Rodrigues Batista (Pesquisadora)

Marcio Ferreira da Silva (Orientador)
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APENDICE B — ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

. Como surgiu a ideia de criar um perfil da biblioteca no Instagram? E com qual
objetivo?

Existe alguém responsavel pelo planejamento das postagens no Instagram da

biblioteca?

. Em caso afirmativo para pergunta anterior, o planejamento contempla o Plano

de Marketing?
Quem é o (a) responsavel pelo gerenciamento dos contetdos postados?
. Com que frequéncia o Instagram da biblioteca é atualizado?

. A biblioteca faz o monitoramento do Instagram Insights no que se refere as
métricas de engajamento (curtidas, comentarios, compartilhamento, e

salvamentos), alcance?
. Quais sao as categorias (tipos) de publicacbes postadas?
. Quais critérios sdo utilizados para e escolha dos posts?

. Qual a importancia do Marketing nas midias sociais para a promocao de
produtos e servicos da BPMSJ?

10.Como vocé analisa a presenca da biblioteca na Instagram?



