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RESUMO

O uso das agdes de marketing e endomarketing nas organizagdes se
evidenciam em razdo das transformagdes sociais, politicas e econdmicas
ocasionadas pela globalizagdo. Essas mudangas tornam o mercado cada
vez mais competitivo e provocam alteracdes no perfil dos usudrios.
Nesse contexto, as bibliotecas se encontram em um processo necessario
de mudanga, e devem buscar por métodos que possam otimizar sua
atuagdo, visando a melhoria na prestagdo de seus servicos e satisfacdo de
seus usuarios, sejam eles externos ou internos. O marketing apresenta-se
como instrumento para identificagdo do perfil do publico da biblioteca,
analisar a atuacdo de organizagdes concorrentes e encontrar formas de
atuar em concordancia com a disponibilidade de seus recursos e
demandas externas. Observando-se esse cenario, mostrou-se importante
investigar as aplicacdes de acdes de marketing e endomarketing nas
bibliotecas universitarias brasileiras, publicas e privadas, buscando
identificar de que forma ocorre e se de fato ocorre o uso dessas agdes.
Na presente pesquisa, buscou-se analisar o contexto do marketing e
endomarketing em biblioteca universitaria a partir de quatro moédulos,
primeiramente caracterizou-se o perfil dos respondentes da pesquisa,
posteriormente buscou-se identificar a compreensdo dos respondentes
acerca do conceito de marketing. No terceiro e quarto modulo foi
identificado as agdes de marketing e endormarketing, respectivamente,
aplicadas nas bibliotecas objetos de estudo. A partir dos dados
coletados, foi possivel perceber que as bibliotecas universitarias buscam
aplicar acdes de marketing e endomarketing, e ainda que seus
profissionais tenham se relacionado timidamente com os conceitos das
tematicas no momento de sua formacdo, os respondentes demonstram
compreender as formas de uso das agdes e seu impacto na imagem da
biblioteca, na otimizacdo dos servigos disponibilizados e na busca pela
compreensdo das necessidades dos usudrios. Identificou-se, também,
que ha fatores que atrapalham a implementacdo das agdes de marketing
e endomarketing na biblioteca, destaca-se a falta de recursos financeiros
e humanos, e o impedimento da gestdo da instituicdo em visualizar a
atuagdo da biblioteca e sua possivel relagdo com marketing e
endomarketing. Conclui-se que um adequado reconhecimento, por parte
do corpo de funcionarios da biblioteca, das acdes de marketing e



endomarketing, resultaria em uma melhora significante na qualidade dos
servigos oferecidos, na imagem da biblioteca e na forma como o usuario
compreende e utiliza esse espago informacional.

Palavras-chave: marketing de biblioteca. Marketing em biblioteca.
Endomarketing em biblioteca. Ac¢des de marketing. Acdes de
endomarketing.



ABSTRACT

The use of practices of marketing and endomarketing in organizations
are evidenced by reason of social, political and economical
transformations caused of globalization. These changes make the
business places more competitive and cause alterations in the user
profiles. In this sense, the libraries meet in a necessary process of
change and must search by methods than optimize their performance,
visualizing improvements in their services and satisfaction of their
internal and external users. The librarian, as bridge between library
available resources and the users needs to develop her skills identifying
ways to make the library space most functional. Marketing is presented
as an instrument for identifying of public profile of the library, for
analyze the performance of competing organizations and for find ways
of act in accordance with the availability of their resources and external
demands. Observing this scenario it was shown very important
investigate the applications of marketing and endomarketing practices
inside publics and privates university libraries in order to identify in
order how the use of these practices occurs and if actually occurs that
use. In this research, the context of marketing and endomarketing in a
university library was from four modules. Firstly was characterized the
profile of respondents and subsequently, the aim was to identify their
comprehension about the concept of marketing. In third and fourth
modules was identify the marketing and endomarketing practices
respectively applied in the study object libraries. From the collected data
it was possible that the university libraries seek to apply marketing and
endomarketing practices, and although its professionals have been
timidly related to the concepts of the themes at the time of their
formation, the respondents demonstrated to understand the ways of use
of practices and their impact on the image of the library, in optimization
of the services provided and the search for comprehension of users
needs. It has also been identified that there are factors that hinder the
implementation of marketing and endomarketing practices at the library.
There’s a lack of human and financial resources besides the impediment
of the institution's management in visualizing the library's performance
and its possible relationship with marketing and endomarketing. Finally,
it is concluded that adequate recognition of marketing and



endomarketing would result in significant improvement the quality of
services offered in the image of the library in the way the user
understands and uses this informational space.

Keywords: library marketing. Marketing in library. Endomarketing in
library. Marketing practices. Endomarketing practices.



RESUMEN

El uso de las practicas de marketing y endomarketing en las
organizaciones se evidencian en razon de las transformaciones sociales,
politicas y econdmicas ocasionadas por la globalizacion. Estos cambios
hacen que el mercado sea cada vez mas competitivo y provocan cambios
en el perfil de los usuarios. En este contexto, las bibliotecas se
encuentran en un proceso necesario de cambio, y deben buscar por
métodos que puedan optimizar su actuacion, mejorando la prestacion de
sus servicios y la satisfaccion de sus usuarios. El marketing se presenta
como instrumento esencial para identificar lo perfil del publico de la
biblioteca, analizar la actuacion de sus organizaciones competidoras y
encontrar formas de actuar en concordancia con la disponibilidad de sus
recursos y las demandas externas. En este contexto, se mostrd
importante investigar las aplicaciones de practicas de marketing y
endomarketing en las bibliotecas universitarias brasilefias, en el ambito
administrativo publico y privado, buscando identificar en la relacion
entre marketing y biblioteca, de qué forma ocurre y si de hecho ocurre.
En la presente investigacion, se busco analizar el contexto del marketing
y endomarketing en biblioteca universitaria a partir de cuatro modulos,
primero se caracterizd el perfil de los encuestados de la investigacion,
posteriormente se buscé comprender la comprension de los
respondedores acerca del concepto de marketing, tercer y cuarto modulo
fue identificado las practicas de marketing y endormarketing,
respectivamente, aplicadas en las bibliotecas objetos de estudio. A partir
de las analisis de los datos recolectados, fue posible percibir que las
bibliotecas universitarias buscan aplicar practicas de marketing y
endomarketing, y aunque sus profesionales se han relacionado
timidamente con los conceptos de las tematicas en el momento de su
formacion, los encuestados demuestran comprender formas el uso de las
practicas y su impacto en la imagen de la biblioteca, en la optimizacion
de los servicios disponibles y en la busqueda por la comprension de las
necesidades de los usuarios. Se identificd, también, que hay factores que
entorpecen la implementacion de las practicas de marketing y
endomarketing en la biblioteca, se destaca la falta de recursos
financieros y humanos, y el impedimento de la gestion de la biblioteca
en visualizar la actuacion de la biblioteca y su posible relacion con el



marketing y el endomarketing. Se concluye que un adecuado
reconocimiento por parte del cuerpo de funcionarios de la biblioteca de
las practicas de marketing y endomarketing resultaria en una mejora
significativa en la calidad de los servicios ofrecidos en la imagen de la
biblioteca y en la forma en que el usuario entiende y utiliza ese espacio
informativo.

Palavras-clave: marketing de biblioteca. Marketing em biblioteca.
Endomarketing em biblioteca. Practicas de marketing. Practicas de
endomarketing.
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1 INTRODUCAO

A biblioteca tem como objetivo proporcionar a sua comunidade
base informacional. Atualmente o papel deste tipo de unidade de
informagdo na sociedade estd incumbido a formacgdo e construgdo do
cidaddo, provendo ferramentas, produtos e servigos que auxiliem no
desenvolvimento do sujeito a fim deste se tornar competente em
informacdo, ou seja, que este possa reconhecer sua necessidade
informacional, identificar as fontes que auxiliariam na busca por
informagdo e que saiba aplicar o conhecimento adquirido (LAU, 2008;
DUDZIAK 2003).

As mudangas ocasionadas pelo crescimento tecnoldgico e
econdmico criam um ambiente agressivo e competitivo, o qual forca as
organizagdes a se adaptarem e modificarem para que possam continuar
presentes no mercado (COBRA, 1995). Tais mudangas causam também
transformagdes nos usuarios, os quais sdo impulsionados a se tornarem
mais exigentes e¢ esperarem um atendimento aprimorado e preciso
quanto as suas necessidades.

Com o objetivo de melhor atender seus usuarios é essencial que a
unidade de informagdo busque por recursos que possibilitem uma
atuagdo em consondncia com as mudancas ocasionadas pelo
desenvolvimento tecnoldgico, uma vez que “[...] é notavel que mais e
mais usuarios estdo resolvendo suas demandas informacionais por meio
do ciberespaco” (VIANNA; CANDIDO; BEDIN, 2016, p.156).

Para que se tornem bem-sucedidas em sua tarefa de conduzir o
usuario ao ambiente da biblioteca, a organizagdo precisa estar sempre
atenta as ferramentas que possam auxilid-las a se manterem relevantes
em seu nicho de mercado, assegurando desta maneira, o seu papel.

Dentre as ferramentas de gestdo atualmente reconhecidas,
divulgadas e planejadas, o marketing sustenta o processo de
autoconhecimento da organizagdo, contribui para o entendimento do
propésito, fluxo institucional e identificagdo das caracteristicas e
necessidade de seu publico alvo.

Primeiramente o uso de tal ferramenta de gestdo estava
direcionado apenas as organiza¢des que visam lucro, devido sua
contribui¢do na retencdo de gastos e na conquista de clientes.
Posteriormente, por volta de 1969, Kotler ¢ Levy redirecionam as
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atuagdes de marketing para organizacdes que ndo visam lucros, visto
que tais organizagdes devem, também, definir e atingir metas
(AMARAL, 1990).

A partir destas concepcdes renovadas, as aplicagdes de marketing
sdo introduzidas no ambito bibliotecondmico. Silva (2000), expde que o
enfoque desta relagdo permanece como sendo essencial a concepgdo de
troca, que biblioteca e usudrio realizam. O autor salienta que o
marketing aplicado em unidade de informagao,

[...] tem como objetivo a otimizagdo das relagdes
entre prestadores de servicos e usuarios, ajustando
os recursos € capacidades de quem presta um
servico [...] as necessidades a quem deles se
utiliza. O ponto central desse novo paradigma ¢ a
énfase no atendimento as necessidades dos
clientes com o objetivo de promover sua
satisfacdo (SILVA, 2000, p. 4).

O estudo das organizagdes e a viabilizagdo de aplicagdo da
ferramenta de marketing estdo em crescimento. A pratica do marketing
em bibliotecas possibilita tornar esses espacos mais atrativos, além de
também contribuir para a compreensdo do seu campo de atuagdo, seu
fluxo de atividades, seus funciondrios e, principalmente, identificar as
caracteristicas e necessidades informacionais de seus usudrios, enquanto
consumidores assiduos de informagao.

Parte-se do entendimento de que ¢ tdo essencial conhecer sua
populacdo interna quanto externa, visto que a imagem e a satisfacdo dos
usuarios externos estdo diretamente ligadas a atuagdo e motivagdo da
populacdo interna, sendo assim, nesta dissertagdo procura-se ndo apenas
compreender as aplicagdes de marketing voltadas para o publico
externo, mas, também, agdes de marketing que tem como objetivo a
satisfacdo do usuario interno da organizacdo. A pratica de marketing que
tem como cliente o publico interno ¢ denominada endomarketing.
Moreira (2014) apresenta a concep¢do de endomarketing (marketing
interno) como forma de aperfeicoar a relacdo entre instituicdo e
funcionario. A autora expde que “[...] bibliotecas [...] devem aplicar o
endomarketing como estratégia para inovar e motivar suas equipes”
(MOREIRA, 2014, p.54).
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A partir do entendimento da significancia do marketing e
endomarketing para a gestdo de organizacdes, busca-se, nesse estudo,
compreender seu uso em bibliotecas de universidades brasileiras
(federais, estaduais e privadas), visto que tais instituicdes além de terem
o dever de servir como fonte informacional para sua comunidade,
também, tém participagdo direta na formagdo do nucleo académico da
sociedade, sendo assim, necessario que estas procurem formas
inovadoras de serem convidativas e se manterem atualizadas e presentes
no seu meio de atuagdo.

1.1 JUSTIFICATIVA

O crescimento constante do mercado e a competitividade exigem
que as bibliotecas mudem a forma como lidam com o gerenciamento de
seus servicos e a divulgacdo de sua imagem, e passem a ver o marketing
como essencial para o crescimento da institui¢do. O marketing, além de
contribuir para as atividades promocionais da biblioteca, serve como
ferramenta para o gerenciamento de pessoas e servicos. Quando bem
planejado, torna a organizagdo um diferencial no mercado e tem o poder
de manter e atrair novos usuarios.

Ranganathan, uma das mentes brilhantes da 4area
biblioteconémica, defende a partir de suas cinco leis, que a biblioteca
mantenha um posicionamento proativo em relagdo ao atendimento aos
usudrios e ao funcionamento da biblioteca. Em sua quinta lei,
Ranganathan expde que a biblioteca é um organismo em crescimento, o
que possibilita inferir que este tipo de unidade de informagdo deve
usufruir de ferramentas e conceitos diversos a fim de proteger seu
propdsito e se manter atualizado, apto a acompanhar o crescimento do
meio no qual esta inserido (SANTOS, 2012).

Na formacdo bibliotecaria é apontada a importancia de se
compreender a necessidade do usuario e de estar aberta a mudangas com
intuito de melhor atender a comunidade da biblioteca. Os ensinamentos
de marketing visam os mesmos objetivos, assim como o curso de
Biblioteconomia ensina, o marketing procura instruir como atingir a
necessidade dos clientes e de que forma € possivel obter o diferencial no
mercado.
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A partir do entendimento da atuagdo do marketing como
ferramenta gerencial e social e da atuacdo das unidades informacionais
na sociedade, além da competitividade que cerca as bibliotecas ¢ de sua
relevancia na formagdo educacional, cultural ¢ social dos usuarios,
julga-se essencial mesclar estas duas tematicas, a fim de que a biblioteca
possa melhor contribuir no meio no qual estd inserida e sua demanda
informacional de sua comunidade usudria, buscando compreender as
caracteristicas do cliente externo, planejar as atividades e instruir o
publico interno.

Além da importancia do marketing como ferramenta de gestdo
para uma instituicdo informacional, este estudo tem como estimulo
ampliar a produg@o sobre o assunto e trazer uma explanacao das acdes
de marketing aplicadas em bibliotecas universitarias brasileiras a fim de
apresentar a opinido dos profissionais das bibliotecas acerca da tematica
de estudo desta dissertagdo e expor a forma e quais acdes de marketing e
endomarketing sdo utilizadas nas organizagcdes informacionais
analisadas.

A escolha dos objetos de estudo parte da compreensdo de que
estas unidades praticam, mesmo que de forma indireta ou
inconscientemente, agdes de marketing e endomarketing, o que propicia
a analise desta ferramenta de gestdo como instrumento gerencial em
unidade de informagdo e de que forma seus profissionais visualizam os
conceitos e acdes de marketing e endomarketing aplicados em
bibliotecas.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

O marketing se apresenta como instrumento propulsor para o
sucesso da organizagdo, em razdo de que busca identificar as demandas
internas e adequé-las as externas. A partir desse entendimento das
contribui¢des do uso do marketing e endomarketing em organizagdes,
que visam ou ndo lucro monetério, questiona-se: os profissionais das
bibliotecas universitarias brasileiras implementam acdes e utilizam
ferramentas de Marketing e Endomarketing na gestdo e atividades de
suas respectivas bibliotecas?
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1.3 OBIJETIVOS

Os objetivos deste estudo foram delineados da seguinte forma:

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar acdes estratégicas de marketing e endomarketing em
Bibliotecas Universitarias brasileiras.

1.3.2 Objetivos especificos

= Identificar as a¢des de Marketing e Endomarketing na gestao de
bibliotecas e nas atividades bibliotecondmicas do universo de
estudo;

= Analisar a opinido dos profissionais das bibliotecas
universitarias, objetos de estudo dessa pesquisa, sobre os
conceitos e agdes de Marketing e Endomarketing;

= Identificar as agdes e ferramentas de Marketing e
Endomarketing aplicadas nas bibliotecas universitarias objetos
de estudo.

1.4  ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A dissertacdo esta segmentada em quatro secdes que tratam das
delimitacdes, embasamento tedrico e propdsitos da pesquisa. Na
primeira secdo denominado “Introducdo”, apresenta-se o escopo da
pesquisa, os seus propositos em relagdo a tematica. E, ainda, traz as
motivagdes tanto pessoais quanto cientificas.

A fim de melhor ambientar o leitor e criar uma linha de leitura
compreensivel, optou-se por estruturar a Fundamenta¢do Teorica da
seguinte forma: ‘Marketing: aspectos conceituais’, esta subse¢do tratara
o histdrico do marketing, procura-se apresentar os principais e classicos
conceitos da tematica. A segunda subsecdo, ‘Do marketing ao
endomarketing’, retratard as caracteristicas e agdes de marketing interno
(endomarketing) e externo; a terceira subsegdo, ‘Bibliotecas
universitarias’, abordara o historico, as caracteristicas e atuacdo de
bibliotecas universitarias, bem como as caracteristicas de seu publico
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alvo e o perfil de seu gestor. A quarta subse¢do, ‘Marketing e
endomarketing aplicados em biblioteca universitarias’ contextualizara as
aplicagdes de marketing e endomarketing em bibliotecas universitarias.
Por fim, na quinta subsecdo, ‘Ac¢des de marketing e endomarketing em
bibliotecas universitarias’, sera abordado as ac¢des efetivas aplicadas em
bibliotecas universitarias.

Na terceira se¢do exploram-se os procedimentos metodoldgicos.
A explanacdo dos caminhos seguidos para atingir os objetivos da
pesquisa foi segmentada em cinco subse¢des. Na primeira serd
apresentada a caracterizacdo da pesquisa; a segunda subsecdo tratard as
delimitagdes do publico alvo. Posteriormente, na terceira subsecdo sera
explanado o instrumento utilizado para a coleta de dados; na quarta
subsecdo serd tratado de forma detalhada o processo de coleta dos
dados, apresentando os contratempos e métodos utilizados para coletar e
contatar os objetos de estudo; e, por fim, sera explicitada a forma como
os dados coletados por meio do instrumento foram tratados.

A fim de apresentar com clareza as etapas do processo tabulagéo
e interpretacdo das informacdes coletadas, a analise de dados foi
fragmentada em duas subsec¢des. Na primeira subsecdo sera apresentado
com o auxilio da ferramenta ‘tabela’ os dados coletados por meio da
aplicagdo do questionario junto aos participantes. Na segunda subsecio
os dados foram analisados e interpretados com o intuito de explicitar o
uso das agdes de marketing e endomarketing nas bibliotecas
universitarias brasileiras.

A penualtima e ultima secdo refere-se respectivamente a
consideracdes finais e referéncias bibliograficas da presente pesquisa.
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2  FUNDAMENTACAO TEORICA

A presente secdo apresenta a revisdo dos conteudos com os
seguintes topicos: Marketing: aspectos conceituais; Do Marketing ao
Endomarketing; Biblioteca universitaria; Marketing ¢ Endomarketing
aplicado & bibliotecas universitarias; Ag¢des de marketing e
endomarketing em bibliotecas universitarias; e, Estudos relacionados.

2.1  MARKETING: ASPECTOS CONCEITUAIS

As organizagdes enfrentam diferentes forcas, sejam elas
econdmicas, politicas e/ou culturais, para continuarem vivas no
mercado. Esse cenario induz a um ambiente mercadologico competitivo,
o qual requer que as empresas busquem conhecer os estimulos
dominantes em um mundo globalizado (COBRA, 1995; CATIVELLI,
2013). O marketing auxilia a organizacdo a se tornar um diferencial no
seu nicho de mercado, mas para isso, ¢ essencial entender os processos
de aplicagdo dessa ferramenta gerencial que é o marketing e,
principalmente, a empresa deve compreender seu propésito e suas
motivagdes, para atingir com precisdo as necessidades e desejos dos
seus consumidores.

O entendimento das necessidades e desejos dos clientes definird o
caminho de sucesso da organizacdo. Karkotli (2008) apresenta os
conceitos de necessidades e desejos no ambito da administragdo para o
marketing. De acordo com o autor a necessidade do cliente esta ligada a
uma for¢a basica, como por exemplo a necessidade de tomar agua ou
ingerir alimentos. O desejo esta ligado ha uma vontade individual, por
exemplo, logo apds o almoco € costumeiro o desejo de comer um
alimento doce, como chocolate ou sorvete, ou até mesmo tomar café.
Entende-se o desejo com o equivalente ao chamado sonho de consumo
do individuo.

A partir da compreensdo das necessidades e desejos dos
consumidores, a empresa pode definir uma metodologia estratégica
voltada para o marketing, para que possa criar valor para o cliente e
gerar vantagem competitiva para a empresa.

Amaral (1990, p. 21) entende marketing como,

O processo gerencial, valorizando as trocas
voluntarias para garantir a sobrevivéncia das
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organizagodes, entendido como a combinacdo de
técnicas, cuja aplicacdo visa o perfeito processo
de troca, beneficiando todos os elementos que
nela interagem.

Seguindo a linha de compreensdo do marketing como processo,
visando a troca de valor, Kotler e Keller (2012) apresentam a ideologia
do marketing como um conjunto de conhecimentos e processos, que
envolve a cria¢do, comunicagdo, entrega e troca de ofertas que tenham
valor para os clientes da institui¢do. Esta definicdo de marketing
fundamenta-se nos seguintes conceitos centrais: necessidades, desejos e
demandas. Segundo os autores supracitados, a concepgdo do marketing
inicia a partir da existéncia de necessidades e desejos.

Amaral (2007) aponta que a organizagdo atingira com exceléncia
seus objetivos a partir do momento que se propde conhecer suas
caracteristicas, visando entender sua posi¢ao e atuagdo no mercado, € as
necessidades e singularidades de sua populag@o consumidora.

Marketing integra métodos/técnicas/instrumentos na oOtica do
mercado em movimento, objetivando tanto satisfazer as necessidades da
empresa quanto dos clientes. Tal movimento implica atualizagdo
constante e visdo do negdcio, admitindo as mudangas que ocorrem no
dia-a-dia. Marketing é compreender o que se faz, para quem se faz e
porque se faz, a partir deste ponto percebemos a relacdo inseparavel de
marketing e planejamento (AMARAL, 1990).

Gronoos (2003, p. 289) aponta que o processo de marketing é
constituido por quatro momentos principais, sendo eles,

1. Entender o mercado e os clientes
individuais mediante pesquisa de mercado e
analise de segmentagdo, bem como usar
informagdo de bancos de dados sobre clientes
individuais;

2. Para poder escolher nichos de mercado,
segmentos e clientes individuais;

3. Para os quais programas e atividades de
marketing possam ser planejados, implementados
e acompanhados, e, finalmente,
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Preparar a organizacdo de modo que

e atividades

de marketing sejam

implementados com éxito (endomarketing).

Figura 1 Comparacao entre marketing 1.0. 2.0 € 3.0

Marketing 1.0
Marketing centrade
no produto

Markering 2.0
Marketing voltado para
o consumidor

Markering 3.0
Marketing voltado para
os valores

Objetivo

Forgas propulsoras

Como as empresas veem
o mercado

Conceito de marketing

Diretrizes de marketing

Vender produtos

Revolugio Industrial

Compradores de massa,
com necessidades fisicas

Desenvolvimento de produto

Especificagio do produto

Sarisfazer e reter os
consumidores

Tecnologia da informagio

Consumidor inteligente,
dotado de coragio e mente

Diferenciagio

Posicionamento do produto

Fazer do mundo um lugar

melhor
Nova onda de recnologia

Ser humano pleno, com
coragio, mente e espirito

Valores

Missio, visio e valores

da empresa ¢ da empresa da empresa

Proposicio de valor Funcional Funcional e emocional Funcional, emocicnal &
espiritual

Interagio com Transagio do tipo Relacionamento Colaboragio

consumidores um-para-um um-para-um um-para-muitos

Fonte: KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN (2010).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) apresentam marketing em
trés fases (Figura 1). Marketing 1.0, o qual era centrado no produto,
tinha como proposito a reducdo de custo de producdo e aumento do
nimero de vendas. O marketing 2.0 diz respeito a aproximagdo do
relacionamento empresa — cliente, nesta fase, as concepgdes e aplicagdes
do marketing requerem segmentacdo do mercado e desenvolvimento de
produto que atenda ao mercado-alvo, o valor do produto ¢ determinado
pela populagdo consumidora. Na ultima fase, o marketing 3.0 busca
compreender as necessidades dos clientes, porém a empresa deve
atentar-se aos seus objetivos, missdo e valores, visando o entendimento
de sua contribuicdo para o crescimento da sociedade.

A compreensdo do conceito de marketing estd por muitas vezes
ligada a obten¢do de lucro monetario, porém se torna evidente, a partir
das definigdes de marketing apresentadas por diversos autores, como
Kotler, Keller, Bloom e Gronroos, a presenca constante da importancia
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do entendimento de necessidades, seja do cliente ou da organizagao, e,
também, da importancia da existéncia da troca, a qual deve satisfazer
tanto a clientela como a empresa prestadora dos produtos e servigos.

A partir dos conceitos anteriormente expostos € perceptivel que a
definicdo de marketing ndo esta atrelada somente a venda, a divulgacao
ou propaganda. As a¢des de marketing ndo comegam com os produtos e
0s servigos, comegam com a percep¢do dos desejos da populacio
consumidora.

Oliveira (1985, p. 139) defende que,

Existe uma diferenga muito importante entre
aquela organizagdo que aborda o marketing
comecando pelo produto e depois usa a
publicidade para "vender" este produto e aquela
que comega o processo analisando e identificando
o comportamento e as necessidades dos varios
segmentos do mercado, e a partir destes dados,
desenvolve um produto/servico especificamente
para resolver problemas e satisfazer estas
necessidades que foram previamente detectadas.

A aplicacdo das técnicas de marketing depende da elaboracdo de
um plano estratégico de marketing, o qual é compreendido como um
documento que detalha as agdes e caminhos que a empresa seguira para
alcancgar seus objetivos. Para Davies (2014, p. 70) o plano estratégico de
marketing visa a aplicacdo de abordagem logica e objetiva a fim de
definir “[...] como as habilidades da empresa serdo combinadas as
oportunidades do mercado de modo que os objetivos da corporacdo
possam ser alcangados”.

O plano estratégico de marketing visa estabelecer as estratégias
indica caminhos, estabelece prioridades e ordena as metas e acoes de
acordo com os objetivos e o proposito da organizagdo. Posteriormente
tais estratégias devem ser transformadas em programas de marketing.
Oliveira (1985, p.42) percebe um programa de marketing como sendo,

[...] uma gama variada de decisdes e atividades.
Uma vez definido, através de uma pesquisa, os
mercados e segmentos de clientes, uma estratégia
de marketing, denominada de "marketing mix"
deve ser desenvolvida. O "marketing mix" ¢
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composto por quatro elementos, muitas vezes,
conhecido como os "4Ps". Sdo eles: Produto,
Prego, Promogao e Ponto.

O marketing mix (Figura 2), também conhecido como composto
de marketing ou marketing marcadologico, funciona como ponto de
orientagdo que as organizacdes devem seguir para atingir o propdsito
estabelecido pela mesma. O marketing mix é a combinagdo especifica de
variaveis controlaveis de marketing que a organizacdo utiliza para
atingir sua meta no mercado-alvo (AMARAL, 1990).

Figura 2 Composto de marketing - 4P's

27 Mix de

/ Marketing
o

Produto Praga
Vanedade de Produtos Canais
Gualidade Coberura
Design Mercado Vaniedades
Caracteristicas Alvo Locais
Name de Marca Estaque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Semigos
Garantias Prego Promogao
Devolug fes Praco de Lista Pramogio de Vendas
Descontos Propaganda
Concessdes Forga de Vendas
Prazo de Pagamento Relagdes Pablicas

Condigdes de Financiamento  Matketing Direto

Fonte: KOTLER; KELLER (2012).

Ao analisar o composto de marketing, Amaral (1990) caracteriza
a atuagdo dos “4Ps” ao definir as a¢des de cada elemento do composto
separadamente. A autora acredita que o produto deve atingir as
necessidades e desejos do mercado. O prego deve levar em consideragdo
o custo, a demanda e a concorréncia. A tarefa da promog¢do é comunicar
a existéncia da empresa, de seus servigos e produtos para seu publico
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alvo. A praga aborda o local de venda do produto, o qual deve ser
adequado e acessivel para o mercado ou publico-alvo.

Kotler e Keller (2012) acreditam na renovagdo da defini¢do dos
4Ps, visto o crescimento dos conceitos e aplicagdes das técnicas de
marketing, ocasionadas pelo avanco tecnologico e a competitividade
constante. Sendo assim, os autores apontam o acréscimo de outras
quatro varidveis para que o mix de marketing possa contemplar em
totalidade a complexidade da aplicagdo das técnicas de marketing. A
reestruturagdo dos 4Ps sera apresentada a seguir por meio do Quadro 1:

Quadro 1 Reestruturacdo do Mix de Marketing

4Ps do Mix de Marketing 4Ps acrescentados ao Mix
de Marketing
Produto Pessoas
Praca Processo
Preco Programas
Promoc¢ao Performance

Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2012).

De acordo com os autores Kotler e Keller (2012), Pessoas refere-
se tanto aos usuarios internos da organizacgdo, quanto a essencialidade de
visualizar os clientes como pessoas, buscando compreender seus
universos e singularidades. Processos retrata a criatividade, disciplina e
estrutura, defendendo que todos as agdes devem ser sustentadas por
planejamento. Programas aborda todas as atividades direcionadas ao
publico alvo. Performance captura os possiveis indicadores de resultado
que tenham implicagdes financeiras e ndo-financeiras e implica¢des que
transcendem a propria empresa.

A inclusdo dos quatro novos Ps apontados pelos autores entram
em harmonia com a nova atuagdo do marketing, visto que a aplicacdo
dos conceitos deste instrumento de gestao esta cada vez mais voltado ao
relacionamento entre as pessoas envolvidas no processo de marketing
(clientela interna e externa) e os propositos estabelecidos pelas
organizagdes.
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O tratamento em totalidade do marketing encarrega-se de atingir
ndo apenas as necessidades da clientela externa da organizagdo, mas,
também, dos usuarios internos (funcionarios). Parte-se da concepgéo de
que a imagem e tratamento da organizagdo para com seu publico
dependem diretamente da atuagdo de seus profissionais. Sendo assim,
marketing, em plenitude, procura harmonizar o bem-estar do cliente
externo e interno com os objetivos estabelecidos pela organizacao
(MOREIRA, 2014).

2.2 DO MARKETING AO ENDOMARKETING

O marketing busca criar uma relagdo consistente ¢ harmoniosa
entre organizagdo ¢ mercado consumidor. Suas a¢des objetivam atingir
as necessidades do publico alvo, equilibrando as caracteristicas da
empresa as demandas de seus consumidores. A partir do entendimento
que as organizacdes devem compreender as caracteristicas e anseios de
seus funcionarios, visto que as agdes do meio interno afetam
diretamente as percepgdes que os usudrios t€ém sobre as empresas, seus
produtos e servigos, o endomarketing surge como complemento ao
marketing (GRONROOS, 2003).

Saul Faingaus Bekin introduz o termo endomarketing, no Brasil,
em meados da década de 70, a partir da necessidade de definir uma nova
abordagem do mercado e da estrutura organizacional das empresas. O
autor conceitua a tematica como um conjunto de ag¢des voltadas para o
publico interno da organizagdo, que visa construir e fortalecer os
relacionamentos entre funcionarios e empresa (BEKIN, 1995).

Em suma endomarketing ¢ a aplica¢do e adequagdo das técnicas
de marketing voltadas para o ambiente interno da organizagdo. E
compreendido como um processo para adequar a empresa a um mercado
orientado para o cliente. Desta forma, a relagdio da empresa com o
mercado, passa a ser um servigo feito por clientes internos para clientes
externos. A palavra Endomarketing surge da composi¢do do prefixo
grego “endon”, que significa movimento para dentro, com a palavra
inglesa Marketing, que ndo tem traducdo para a lingua portuguesa,
porém ¢é conceituada por diversos autores ¢ possui uma defini¢do sélida
(SUSIN, 2003).

Gronroos (2003) expde que a aplicacdo do endomarketing atua
como pré-requisito para o &xito no uso das técnicas de marketing. O
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autor acredita que os usudrios internos sdo o primeiro mercado para a
organizacdo. Os principios da empresa, bem como seus bens e servicos,
devem, primeiramente, ser promovidos entre a comunidade interna,
visto o impacto que a atuacao dos funciondrios tem nas percepcdes que a
clientela externa constrdi sobre o desempenho da empresa no mercado.

Por meio da aplicacdo das técnicas de endomarketing a empresa
deve conquistar seu publico interno, para isso € essencial que conhega as
demandas e singularidades de seus funcionarios.

Para Bekin (1995, p.40) a aplicagdo do endomarketing deve partir
de trés premissas basicas.

1. Estamos num mercado orientado para o
cliente. Clientes s6 podem ser conquistados
retidos com um servigo excelente;

2. Funcionarios  tém  expectativas ¢
constituem o primeiro mercado para a
organizagdo. Assim, funciondrios devem ser
tratados como clientes e valorizados como
pessoas;

3. Exceléncia de servigos para os clientes e
gerenciamento de recursos humanos significam
envolver e comprometer os funcionarios com os
objetivos e decisoes da empresa.

a

As premissas apresentadas por Bekin (1995) refor¢am o
entendimento que para satisfazer com exceléncia as necessidades do
mercado externo, posteriormente deve-se atingir as expectativas e
desejos do mercado interno, e envolve-lo em momentos de decisdes e
desenvolvimento de agOes estratégicas da organizagao.

O endomarketing visar atingir com exceléncia o clima
organizacional. Sua aplicacdo objetiva aprimorar o fluxo de
comunica¢do entre os setores da organizagdo, indice de satisfacdo
interna, visando desenvolver a cultura de valorizacao do cliente externo,
para, consequentemente, despertar o interesse por marketing no cliente
interno (SILVA; MOREIRA; DUARTE, 2000).

Nao diferente do marketing, a implantacdo do endomarketing se
da a partir de um diagnostico interno da organizagdo. Por meio de
analise SWOT, a organizagdo pode compreender, do ponto de vista de
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seu ambiente interno, suas forgas (S - Strengths), suas fraquezas (W -
Weaknesses), as oportunidades (O - Opportunities) existentes e as
ameagas (T - Treats) ao seu desempenho (BEKIN, 1995).

O diagnoéstico e agdes de melhoria sdo analisados por meio da
elaboragdo de um programa de endomarketing. Bekin (1995) relata que
um programa eficiente tem que se ajustar a realidade da empresa, visto
que servird como orienta¢do para que os problemas, compreendidos por
meio do diagnoéstico, sejam corrigidos.

O treinamento do pessoal interno da organizagdo ¢ um dos pontos
principais defendidos pelo endomarketing, visto que a qualidade do
treinamento dos funcionarios reflete diretamente na satisfacdo e
atendimento da clientela externa. Porém, Gronroos (2003) aponta que
apenas o treinamento da comunidade interna ndo ¢ suficiente para um
processo de endomarketing eficiente. O autor cita atividades de
endomarketing, que sdo compreendidas e aplicadas a partir da analise
situacional do ambiente interno, que servem como apoio para 0 processo
de melhoria interna. Tais atividades consistem em: continuagdo de
programas formais de treinamento; incentivo ativo aos funcionarios
como parte das tarefas cotidianas de gerenciamento; envolver
funcionarios no planejamento e tomada de decisdes; feedback para os
funcionarios; e estabelecer um clima interno aberto e incentivador.

Peres (2012) aponta que endomarketing ¢ um processo alinhado
ao planejamento estratégico empresarial. Seu uso tem como beneficios a
melhoria da comunicacdo e o entrosamento entre os objetivos e
comunidade interna da organizagdo, visando ganhos de produtividade
nas empresas, a partir do entendimento de que funcionarios satisfeitos e
treinados trabalham em prol dos propoésitos do meio organizacional no
qual estdo inseridos.

2.3 BIBLIOTECA UNIVERSITARIA
Na chamada sociedade do conhecimento', a informagdo aparece
como insumo basico para o desenvolvimento de todos os ambitos da

" A expressdo “sociedade da informago” passou a ser utilizada, nos Gltimos
anos desse século, como substituto para o conceito complexo de “sociedade
pos-industrial” [...] tém como “fator-chave” ndo mais os insumos baratos de
energia — como na sociedade industrial — mas os insumos baratos de informagao
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sociedade. Sendo assim, o papel das bibliotecas surge com énfase, visto
que tal ambiente contribui de forma direta, atuando como propulsor para
o desenvolvimento educacional da comunidade a qual a cerca. A fim de
cumprir as demandas e peculiaridades dos diferentes meios, surgem
diferentes tipos de bibliotecas, como: escolar, publica, especializada,
digitais, virtuais e universitarias. Esta ltima citada é tratada como foco
principal de estudo desta dissertacdo.

As bibliotecas universitarias sdo vinculadas as suas instituigdes
de ensino superior. Esses ambientes informacionais seguem suas
diretrizes e politicas, porém de forma limitada, visto que devem se
adequar e responder ao meio organizacional na qual estd inserida
(SOUSA, 2009).

Nunes e Carvalho (2016, p.174) apontam que:

As bibliotecas universitarias ocupam lugar de
destaque na sociedade atual. Sua abrangéncia e o
papel que desempenham em prol do
desenvolvimento cientifico, tecnologico, cultural e
social estdo diretamente relacionados a fun¢ao da
universidade na sociedade como agente
catalisador e difusor do conhecimento cientifico
advindo das contribuicdes dos pesquisadores,
docentes e discentes.

As bibliotecas sdo instrumentos sociais dedicadas em contribuir
educacionalmente para o crescimento da sociedade. Neste sentido,
aponta-se a responsabilidade disposta nesses ambientes informacionais
em garantir o acesso ao publico, sendo assim, tanto as bibliotecas
académicas como suas organizacdes universitarias sdo pontos de
convergéncia de ideias e distribuicdo dos saberes, na qual todas as
formas de conhecimento podem dialogar (REIS, 2008).

A montagem do acervo de unidades de informacdo de ambientes
universitarios se torna complexa, em virtude da necessidade de respeitar
as demandas literarias dos cursos oferecidos pela institui¢do de ensino,
bem como os desejos informacionais de seus usuarios em geral, visto

propiciados pelos avangos tecnoldgicos na microeletronica e telecomunicagdes
(WERTHEIN, 2000, p. 71).



34

que tais ambientes atendem ndo apenas a populagdo académica, mas,
também, a comunidade externa a universidade (MOREIRA, 2014).

Bem e Coelho (2016, p. 16) apontam que o “uso intensivo de
tecnologias e o acesso facilitado a informacdo refor¢am o fato de que
essas instituicdes carecem de mais determinagdo e de um escopo
ampliado de atuagdo”. Levando em consideragdo a significancia da
atuagdo de bibliotecas universitarias para com sua comunidade, julga-se
que este tipo de organizacdo deve fazer uso de métodos
interdisciplinares, para que possa cumprir com plenitude o seu
proposito.

Bem e Coelho (2016, p. 16) expdem que:

Essas mudangas e o cendario de instabilidade que
se apresenta podem caracterizar a competitividade
mercadologica e o risco que as bibliotecas correm
se ndo se reinventarem enquanto institui¢des, ndo
sdo apenas provedoras, mas também produtoras
de informag¢do e conhecimento, de modo a
disponibilizar servigos com valor agregado.

Devido a responsabilidade de integrar usudrios e fontes
informacionais, visando o desenvolvimento educacional de seus
cidaddos em perspectiva académica, as bibliotecas universitarias devem
procurar formas alternativas e criativas de suprir as necessidades
informacionais de seus usuarios. As bibliotecas devem buscar agoes e
ferramentas que permitam as informagdes ali dispostas sejam uteis ao
usuario (REIS, 2008).

Criar formas criativas e diversificadas para realizar e destacar as
atividades atribuidas a uma biblioteca universitaria permite que a mesma
possa atuar de forma competitiva no ambiente organizacional no qual
estd inserida, visto que estas unidades de informagdo competem ndo
apenas com outras bibliotecas, mas, também, competem com projetos
elaborados pelos centros de ensino pertencentes as universidades pela
captacdo de recurso monetario.

Para Santos (2012), os conhecimentos de gestdo atuam para o
bom funcionamento de ambientes informacionais, visto que visa desde a
segregacdo adequada de servigos e tarefas prestadas até a ambientacdo e
clareza dos propoésitos da instituicdo para com seus usuarios internos e
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externos. As técnicas de marketing surgem como auxilio para que a
biblioteca possa reinventar-se, organizar com clareza seus objetivos,
visando atingir as metas estipuladas, e, ainda, possibilita apresentar a
esséncia dessas instituigdes para seus funcionarios e para sua
comunidade usuaria.

Ao considerar que “[...] nas bibliotecas, o marketing tem seu
centro direcionado para a satisfagdo do usuario” (ARAUJO; PINHO
NETO; FREIRE, 2016, p. 9), julga-se explicitamente necessario
conhecé-lo, para, desta forma, trabalhar efetivamente no produto
informacional que o mesmo deseja por meio dos servigos da biblioteca.

2.3.1 O perfil do usudrio de biblioteca universitaria

As bibliotecas universitarias tém como exercicio fundamental o
oferecimento de recursos para que o aluno de determinada institui¢do de
ensino possa encontrar base e fomento para agregacao de conhecimento
inerente ao seu curso, bem como realizagdo de pesquisa e extensao além
da cria¢do de novos conjuntos informacionais.

Os usudrios de bibliotecas universitarias, enquanto maior parcela
de produtores de conhecimento precisam que os servigos oferecidos
sejam exercidos conforme os avancos sociais esperados. Para que esta
realidade avance como propdsito principal, cabe ao profissional
compreender acerca das aplicabilidades inovadoras que possam ser
desenvolvidas para acolher seus usuarios.

De acordo com o Censo da Educagdo Superior realizado pelo
MEC no ano de 2016, os estudantes ingressam na educagdo superior
com a idade média de 21 (vinte e um) anos com previsdo de concluséo
média para 28 (vinte e 0ito) anos, nos cursos presenciais. Ao buscar
caracteristicas das pessoas que possuem em média 21 anos atualmente,
resgatam-se informagdes acerca da chamada “Gera¢do Z” ou ainda, os
“nativos digitais”. Tais nomenclaturas, ainda que de principios das areas
de Administragdo, Psicologia, Antropologia ou Sociologia, estdo
totalmente relacionadas aos habitos tecnoldgicos provenientes da
globalizagao.

Fagundes (2011, p. 41), qualifica as caracteristicas presentes
nesse grupo de pessoas como individuos que incorporam a tecnologia
“[...] em seus cotidianos, sendo utilizadas como ferramentas uteis tanto
nos estudos quanto na vida diaria e ainda como um poderoso espaco
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para o desenvolvimento das suas relacdes pessoais”. Acerca destas
informagdes, pode-se dar inicio ao processo de leitura das caracteristicas
para a elaboragdo do estudo de wusuario dentro da biblioteca
universitaria. Dentre diferengas especificas que poderdo existir entre os
usuarios, como por exemplo, os tipos de instituicdes de ensino, ou
mesmo sobre os cursos oferecidos nas mesmas, é perceptivel que a faixa
etaria, neste caso, ndo deve ser desconsiderada, ainda que os servigos
desenvolvidos sejam aplicados considerando as demais idades.

Muitos estudos realizados com bibliotecas de tipologia
universitaria como seu objeto de analise, apresentam que o usudrio de
bibliotecas universitarias apresenta conexao direta com as tecnologias de
informag¢do e comunicagdo. Para isso, a aplicagdo de marketing e
endomarketing precisa ser trabalhada pelo profissional como um
diferencial atrativo dentro da gestdo dessas bibliotecas.

A faixa etaria em maioria estd compreendida pelos
administradores em sua area de pesquisa enquanto “comportamento do
consumidor”, como publico em potencial para a aplicagdo de
ferramentas de marketing. Estas evidéncias oferecem margem e impulso
ao profissional para formular estratégias juntamente com sua equipe de
modo a vivenciar as oportunidades que possui e implementar
efetivamente de acordo com suas particularidades as ferramentas, que
sdo objetos de estudo da presente pesquisa.

Uma vez explicitadas as particularidades dos usudrios de
bibliotecas universitarias, julga-se importante para a construgdo de
conhecimento relevante dentro da literatura, que se conheca, também, a
respeito dos atributos dos gestores da referida tipologia de unidade de
informagao.

2.3.2  As caracteristicas do gestor de biblioteca universitaria

Muito se fala na literatura biblioteconomica a respeito das
mudangas transpostas as unidades de informagao, mais precisamente das
bibliotecas, provenientes do desenvolvimento acelerado das tecnologias
na chamada sociedade do conhecimento. Esta afirmagdo eminente ¢ de
completa relevancia, uma vez que as bibliotecas precisam se adaptar
para acompanha-las.

Os bibliotecarios, enquanto profissionais responsdveis pelas
unidades de informacdo, precisam desempenhar atividades de fundo
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estratégico para manter vivo este espagco constantemente ameagado,
tanto pelas caracteristicas do desenvolvimento tecnolégico quanto por
depender de autorizagdes superiores para a realizacdo de acdes
inovadoras. Em seguimento a esta afirmagao, Silva (2016, p. 07) expde
que “as Bibliotecas ou Unidades de Informagdo assumem uma
responsabilidade no cenario que vivenciamos, fazendo-se necessario
utilizar-se de ferramentas administrativas para melhor gerenciar e
fornecer os seus produtos e servigos informacionais”.

O trabalho do bibliotecario gestor compreende o uso de
ferramentas adequadas e visdo ampla sobre a unidade de informacdo e
para que sejam corretamente aplicadas, de modo a garantir beneficios
significativos, deve-se ter como prioridade o planejamento estratégico e
o desenvolvimento de fungdes e competéncias gerenciais.

James (1989, p. 355), ja afirmava tal cenario ao enunciar que
“habilidades gerenciais consideraveis precisam ser demonstradas pelos
‘business information professionals’ para selecionar, adquirir e usar tais
informagdes de uma forma custo eficaz”. Tais habilidades sao
mencionadas por Robbins (2000), como a capacidade para tomar
decisdes, recrutamento de pessoal, usar tecnologias, motivacdo de
pessoal, acdes inteligentes em situagdes inesperadas, processo de
tomada de decisoes e etc.

Dentro das bibliotecas universitarias, os bibliotecarios precisam
desenvolver a visdo de expansdo em seus servigos habituais.
Acompanhantes das mudangas, tais profissionais também precisam
apresentar um perfil flexivel. Consoante a esta afirmagdo, Troglio
(2015), defende que as mudancas de perfil dos bibliotecarios, provém da
necessidade de atuar ativamente de todo o processo da informacao.

O conhecimento do profissional de biblioteca universitaria acerca
do mundo atual e dos seus usuérios resulta beneficios dentro da
organizacdo. Sabe-se que ¢ de extrema necessidade que esses, tenham
dominio das tecnologias de informacdo e comunicagdo. Desta forma, a
profissdo segue como multidisciplinar, mas, além disso, o dominio das
novas tecnologias faz com que este profissional se relacione com seu
publico de forma efetiva.

As habilidades de gestdao e/ou chamadas competéncias gerenciais,
também sdo caracteristicas plausiveis a ser mencionadas. Dib e Silva
(2006, p. 21), neste contexto, defendem que “[...] a biblioteca
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universitaria precisa se renovar, atuando de acordo com agdes gerenciais
modernas e monitorando, constantemente, o ambiente em que esta
inserida.”.

A Dbiblioteca universitaria ¢ um organismo grandioso para o
fomento a pesquisa e criacdo de novos conhecimentos no universo
cientifico. Sua constituicdo precisa atender as necessidades
informacionais de seus usudrios, que como anteriormente mencionado,
estdo em constante movimentacdo e uso tecnologico. O profissional
gestor dessa tipologia de biblioteca precisa ser capaz de acompanhar o
ritmo acelerado das novas tecnologias, manter seu usudrio em contato
com a mesma, além de buscar usudrios em potencial para que seus
servi¢os nao se tornem obsoletos.

24 MARKETING E ENDOMARKETING EM BIBLIOTECA

UNIVERSITARIA

Por muito tempo a esséncia do uso do marketing era trazer lucros
para a organizacdo, sendo assim, sua aplicagdo era voltada ao setor
comercial. Nesse momento as técnicas de marketing visualizavam o
produto, desconsiderando os usudrios internos e externos envolvidos no
processo (GRONROOS, 2003; BEKIN, 1995). A partir dessa concepgdo
ndo se imaginava a necessidade ou possibilidade de utilizar os conceitos
de marketing em organizagdes que ndo visavam lucro. Em meados da
década de 60, Kotler e Levy passam a abordar o marketing para
instituigdes ndo lucrativas, incentivando o uso do marketing neste tipo
de institui¢do (AMARAL, 1990).

O marketing pode ser aplicado tanto em empresas que visam
lucros quanto em empresas que ndo visam. Em uma organizagdo sem
fins lucrativos o marketing surge como forma de atingir as metas
estipuladas ou até mesmo incentivar o uso de servigos da organizagdao
(AMARAL, 2007).

A Dbiblioteca ¢ uma instituigdo que precisa satisfazer as
necessidades sociais sem recorrer aos incentivos monetarios. Para que
este mercado continue ativo e presente, deve considerar formas
alternativas e inovadoras para providenciar seus servi¢os. A partir desse
entendimento as técnicas de marketing surgem como forma criativa de
renovacdo da atuagcdo desse tipo de ambiente informacional. Uma
biblioteca direcionada para o marketing consegue aprimorar sua
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imagem, conquistar novos usudrios e ofertar servigos que melhor
satisfardo as necessidades da comunidade usuaria (OLIVEIRA, 1985;
CATIVELLLI, 2013).

As mudancas dos conceitos de marketing quando voltados para
atender as bibliotecas sdo sutis, visto que a ideia de troca entre
organiza¢do e usudrios se mantém, porém, em ambientes sem fins
lucrativos o principal propdsito do marketing volta-se a atingir as metas
estipuladas por meio da elaboragdo de plano de marketing (AMARAL,
2007).

Nao diferente do uso do marketing nos distintos mercados, no
mercado da informagdo, a aplicagdo do marketing possibilita melhorar a
relacdo entre o prestador de servigos e os seus clientes, ajustando seus
recursos e capacidades as necessidades daqueles que o utilizam. A
énfase das agdes de marketing se volta para o atendimento as
necessidades dos clientes com o objetivo de promover a sua satisfacdo
(SILVA, 1999).

No contexto mercadoldégico, a biblioteca pode ser visualizada
como uma empresa e a informagdo como um bem a ser comercializado.
Julga-se essencial que um conjunto de atividades administrativas
promova o encontro satisfatorio entre as necessidades, desejos e
expectativas do nicho de mercado da biblioteca. Essas atividades
proporcionam o equilibrio entre o interesse do mercado ¢ o que a
biblioteca pode oferecer (AMARAL, 1990).

O cendrio informacional cresce vertiginosamente, a biblioteca
tem necessidade de assegurar seu espago, inovar e¢ conhecer melhor
como atender seus usudrios, deste modo ¢ essencial que tenha um
conhecimento amplo do ambiente mercadolégico no qual estd inserida,
que conheca seus competidores, e saiba selecionar as oportunidades para
agir e se antecipar, com o intuito de obter resultados positivos, criando
um equilibrio entre a demanda de informagdo do seu publico e seus
recursos disponiveis (AMARAL, 1990).

Devido a diversidade de publico ¢ essencial que a construgdo do
acervo das bibliotecas universitarias, objetos de estudo desta
dissertacdo, seja feita de forma especifica e geral, visto que ndo atende
apenas usuarios dos cursos ofertados pela universidade a qual pertence,
mas também, atende toda a comunidade a sua volta. Neste contexto, o
marketing se faz primordial, visto sua contribui¢do na compreensao das
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demandas e peculiaridades da comunidade usudria dos servigos
informacionais (BEM; COELHO, 2016; REIS, 2003).

Além de ser fundamental ter acervo diversificado e que atenda as
especificidades de sua populagdo usudria, as bibliotecas universitarias
devem estar atentas as mudangas no seu ambiente de mercado, a partir
do entendimento de que devem usar dos recursos tecnologicos
disponiveis para dispor servigos e ferramentas diversificadas para seus
usuarios. Para a compreensdo das caracteristicas de sua clientela e de
seu ambiente e pessoal interno é fundamental que esse tipo de espago
informacional passe a visualizar o marketing parte da gestdo da
biblioteca (MOREIRA, 2014; SILVA; MOREIRA; DUARTE, 2000).

Em consequéncia da ligagdo consolidada por anos e por diversos
autores entre marketing e sua utilidade para ganho monetario, as
bibliotecas tém dificuldade em enxergar uma relacdo com marketing,
assim, por vezes deixam de adotar a¢des em suas atividades.

scxiste uma hostilidade a adogdo do marketing
como atividade comercial por parte do pessoal
formado e empregado nas profissdes ditas
assistenciais;

eas organizagdes sem fins lucrativos nao tém seus
objetivos expressos em termos concretos,
mensuraveis e geralmente ndo  possuem
informagdes sobre lucros e perdas como as
empresas comerciais, ficando prejudicada, por
essa razdo, a abordagem mercadologica;

*a mao-de-obra do tipo de atividade desenvolvida
em igrejas, hospitais, universidades, e bibliotecas,
por ndo se prestar a producdo em massa, impede a
adogdo de técnicas inovadoras de redugdo de
custos;

*¢ mais facil ao profissional dessas organizagdes
aprender o que precisa para adotar o marketing,
do que o profissional de marketing vencer as
barreiras para ser eficiente em um meio novo, que
ndo lhe seja familiar. Para o setor de institui¢des
sem fins lucrativos, o “talento mercadologico”
mais adequado ¢ o que se “cultiva em casa”
(AMARAL, 1993, p. 86).
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Ao considerar a informagdo como o negdcio da biblioteca, atenta-
se a atuagdo bibliotecaria perante o uso do marketing e suas agdes para
manter-se no mercado. O papel do profissional bibliotecario ¢ de
aprimorar, cada vez mais, suas habilidades, buscando constante
atualizagdo, agregando novos conhecimentos para a elaboragdo de
estratégias de melhoria dos servigos prestados, sendo um inovador e que
conheca bem as atividades da organizagdo em que esteja inserido
(MOREIRA, 2014).

Neste contexto, apontam-se as contribuigdes do uso do
endomarketing para o treinamento e motivacdo do pessoal interno, em
razdo da sua atuagdo no desempenho da organizagdo no seu nicho de
mercado. Os funcionarios devem compreender o impacto de suas agdes
no funcionamento da biblioteca e na satisfacdo dos usuarios externos
(BEKIN, 1995).

O exercicio das técnicas de endomarketing atua no envolvimento
entre funcionarios e propdsitos da organizagdo, objetivando criar um
clima organizacional propicio para o sucesso da biblioteca. E
fundamental que se entenda que o sucesso do cliente interno esta
diretamente relacionado ao sucesso da organizagdo. O programa de
endomarketing ajudara na percepcao da satisfacdo do cliente interno em
relacdo a organizagdo em que estd inserido. Deste modo, haverd uma
conexdo satisfatoria entre ambos, que favorecerd para que haja um
ambiente participativo e motivador e aumente a produtividade entre eles
(PERES, 2012; MOREIRA, 2014).

O comprometimento de todos os colaboradores no uso dos
diferentes ambitos do marketing (interno e externo) contribui
positivamente no atendimento das expectativas dos usuarios da
biblioteca. Manifestar com compreensdo e clareza seus servigos e
carater organizacional possibilita aos usuarios o melhor uso dos servigos
e ferramentas ofertados pela biblioteca (BEKIN, 1995).

A Dbiblioteconomia trata com énfase a importdncia da
compreensao da necessidade do usuario e estar aberto a mudancgas para
atender as demandas de seu nicho de mercado. Os ensinamentos de
marketing visam os mesmos objetivos, assim como o curso de
biblioteconomia prega, o marketing defende que as organizacdes passem
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a visualizar os desejos e expectativas dos clientes como ponto de partida
para atuar com qualidade no mercado.

As bibliotecas ndo competem apenas entre si, mas disputam
também com todo o aparato tecnoldgico, os quais sdo mais favoraveis a
captar a atencdo dos usuarios. Tratando especificamente de biblioteca
universitarias, além da tecnologia e a competi¢do entre bibliotecas, hé a
concorréncia pela captagdo de recursos financeiros dentro do meio
académico. E primordial que a biblioteca invista em ag¢des para entender
e atender suas demandas, e, também, para que possa competir no seu
nicho de mercado.

2.5 ACOES DE MARKETING E ENDOMARKETING EM

BIBLIOTECA UNIVERSITARIA

As acgdes de marketing em bibliotecas ndo sdo um assunto novo
na literatura bibliotecondmica. Quando inserido o termo “gestdo em
bibliotecas” dentre as pesquisas da area da Biblioteconomia, recursos
que até entdo eram apenas mencionados dentro da Administracdo com
visibilidade nos lucros de wuma instituigdo, passaram a ser
desmistificados e aplicados pelos bibliotecarios. Em seguida, seus
desdobramentos surgiram e os curriculos foram contemplados com
disciplinas que tratam a tematica.

Ha muito tempo se produz informacdo de como o uso destas
acdes pode proporcionar grandes beneficios para as bibliotecas. Amaral
(1993, p. 130) ja ressaltava sobre a “[...] administragdo orientada para o
marketing como forma inovadora e capaz de melhorar o desempenho
dessas organizagdes conduzindo-as a uma atuacdo efetiva junto aos seus
publicos”. A autora ainda carrega em sua experiéncia e evidencia que o
beneficio da aplicacdo do marketing em bibliotecas trata-se de uma troca
entre quem oferece e quem utiliza os servigos.

Pinto e Barrulas (2004) preservam a ideia de que sempre
existiram entre os bibliotecarios, os preocupados sobre a divulgacdo da
biblioteca e seus servicos. Tal afirmativa, baseada em pesquisas
realizadas pelas autoras, revela que caracteristicas dos profissionais da
area, preservam-se no conceito de que as ferramentas de gestdo e as
unidades de informagdo podem caminhar juntas.

Enquanto o marketing esta para o publico externo da biblioteca, o
endomarketing trata-se dos recursos para a movimentacdo e
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comunica¢do da equipe da unidade de informacdo. Utilizados em
conjunto ¢ adequadamente, ambos sdo capazes de proporcionar uma
gama de recursos para que os servigos oferecidos pelas unidades de
informagdo acompanhem a demanda proveniente da globalizagdo além
de “[...] cooperar para conquistar novos usuarios, cultivar e manter os
usuarios que ja existem e contribuir para a melhoria dos seus produtos e
servicos” (GUERRA; MOUSINHO, 2018, p. 04).

Dentro das bibliotecas universitarias, as ferramentas apresentadas
tornam-se cada vez mais uteis. E compreendido que as universidades
possuem cardter de producdo informacional cientifica, por isso, seus
usudarios encontram-se no perfil de constantes usufruintes das
tecnologias de informacdo e comunicagdo. Conforme Vianna, Candido e
Bedin (2016, p. 156) “[...] € notdvel que mais e mais usuarios estdo
resolvendo suas demandas informacionais por meio do ciberespaco” e
inerente a este aspecto, o marketing ¢ o endomarketing podem atuar
efetivamente.

A presente dissertacdo caracteriza-se pela observacdo de uso do
marketing e endomarketing em bibliotecas universitarias, ou seja,
aspectos iniciais sobre conhecimento, competéncias e efetivagdo de uso
de tais ferramentas, bem como os beneficios de trazé-las para estas
bibliotecas.

Um conjunto de estudos foram analisados para oferecer base a
esta questdo tdo pertinente ao visualizar a melhoria dos servicos das
bibliotecas além do acompanhamento das mesmas as demandas sociais.
Dentre esta etapa de analise, percebe-se, pela autora da presente
dissertacdo, a importancia que os profissionais da 4rea concedem em
relacdo ao conhecimento e disseminacdo das ac¢des de marketing e
endomarketing na gestdo das bibliotecas.

A partir destes estudos foi possivel identificar um conjunto de
acoes de marketing e endomarketing utilizadas em bibliotecas. Por meio
do Quadro 2 as agdes reconhecidas a partir do aporte tedrico da presente
pesquisa serdo elencadas:

Quadro 2 A¢oes de marketing e endomarketing
Acdes de endomarketing

Acdes de marketing




Planejamento de marketing

Planejamento de endomarketing

Uso de canais de comunicagao e

Criagdo de sistema de informagao

divulgagdo interna
Diversificagao de servigos . .
. g Capacitacdo e treinamento
disponibilizados

Uso de material informativo

Adogao de material informativo

Promogéo de eventos

Promocgéo de eventos e cursos

Estudo de usuario

Criacao de um programa para
comunicagdo interna e externa

Capacitagdo e treinamento dos
usuarios

Estudo de usuério

Criacdo de setor de marketing

Adogao de canais de comunicagdo e

divulgagdo
Criacdo de um programa para Selegdo de informagdes para
comunicagdo interna e externa divulgagao

Criac¢do de uma marca

Promover clima motivacional

Manuteng¢ao do acervo

Promover clima de confianga

Divulgacao dos servigos e acervo

Promocéo da dinamiza¢do do fluxo
de informagao

Divulgagio de novas aquisi¢oes

Incentivo a criatividade

Otimizacdo da relagdo com os
usuarios

Incentivo ao trabalho em equipe

Midias sociais atualizadas

Fonte: adaptado Moreira (2014).

O planejamento de marketing e endomarketing ¢ a principal agdo
para uma organizagdo orientada para o marketing. O planejamento busca
identificar necessidades e demandas externas e internas da organizagao,
permitindo assim que possa decidir o melhor uso de seus recursos, para
atingir seus objetivos empresariais ¢ informacionais (DIAS; DUARTE,

2010).




45

Em uma organizacdo orientada para aplicacdo de acdes de
marketing e endomarketing, a busca por ferramentas e canais que
possam contribuir na otimiza¢do da comunica¢do com 0S USUArios
internos e externos da biblioteca deve ser constante. A qualidade no
processo de comunicagdo entre os usudrios da biblioteca ¢ um dos
fatores determinantes para o sucesso da organizagdo (MOREIRA, 2014).

Entre as a¢des mais reconhecidas do marketing e endomarketing
tem-se o processo de divulgagdo e promocdo. A adogdo destas agdes
trata-se do uso de recursos que visam disseminar os Servigos, acervo,
eventos e noticias relacionadas a biblioteca e perfil educacional da
comunidade usuaria da unidade de informagdo. Silva (2008) expode a
promogado e divulgacdo utiliza o processo de comunicagdo para manter
usudrios reais e conquistar potenciais. Dentre as ferramentas para a
divulgagdo e promocdo da biblioteca, tem-se midias sociais (Facebook,
Twitter, Whatsapp, Blog, etc.), sistema de informag¢do para a
comunicagdo interna e uso de material impresso informativo (banners,
flyers, boletim de noticiais, etc).

Promover clima motivacional, de confianga, trabalho em equipe,
bem como a divulgagdo de cursos e eventos para o publico interno sido
métodos de introducdo do conceito de endomarketing na organizagao.
As agdes de endomarketing sdo utilizadas com o proposito de atrair e
manter o cliente interno. Bibliotecas que “[...] terem em seus quadros
colaboradores mais felizes, terdo produtos e servigos com maior valor
agregado e, assim, clientes mais cativos” (SUSIN, 2003, p.22).

Julga-se fundamental que a biblioteca adote o marketing de modo
integrado, investindo em agdes de promocao, pesquisa para entender o
mercado (estudo de usudrio), ouvir o usuario e planejar estratégias, para
que possa usufruir dos beneficios que o uso marketing pode
proporcionar (SANTOS, 2012).

Santos (2012) aponta a biblioteca como um organismo Vivo,
porém, antes de se tornar um organismo vivo, deve obedecer seus “[...]
quatro principios bdsicos: Os livros sdo para usar; A cada leitor seu
livro; A cada livro seu leitor; Poupe o tempo do leitor; depois desse
passo a passo sistémico, ¢ que vai aflorando e incorporando
personalidade. Assim funciona com o marketing” (SANTOS, 2012,
p.147).
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2.6 ESTUDOS RELACIONADOS: REVISAO EM BASE DE

DADOS

Com o proposito de atender os objetivos e problematica
estipulados pela presente pesquisa optou-se por realizar uma busca
estruturada por trabalhos cientificos que tratam especificamente da
tematica abordada, marketing em biblioteca, e que respeitam os
delineamentos e caminhos estipulados para o tratamento do tema de
estudo desta dissertacdo.

Para assegurar que a busca providenciasse informagdes que
pudessem apresentar credibilidade, as coletas de estudos foram
realizadas em bases de dados online que sdo de conhecimento da esfera
académica na qual os responsaveis pela presente pesquisa fazem parte.
A escolha das bases foi determinada a partir do entendimento de que
apresentariam resultados significativos acerca das tematicas tratadas nos
objetivos e problematica da dissertacdo. A principio as bases escolhidas
foram: Scopus; Brapci; Google Scholar; Biblioteca Digital de Teses e
Dissertagdes (BDTD).

As palavras-chave determinadas para a busca estruturada foram
definidas a partir do entendimento préprio da pesquisadora e com
auxilio de palavras-chaves dispostas em artigos que tratavam da
tematica. Com base nesta percepgdo, optou-se por utilizar os seguintes
termos: marketing de biblioteca; marketing em biblioteca; marketing em
unidade de informagdo; academic library marketing; university library
marketing. A partir da compreensdo do uso escasso do termo
“endomarketing” utilizado para indexar os estudos e visto que o uso dos
termos gerais “marketing em biblioteca” ou “marketing de biblioteca”
contemplam estudos que tratam da tematica de marketing interno
(endomarketing), acreditou-se que ndo seria necessario realizar a busca
pelos termos “endomarketing em biblioteca” e “marketing interno em
biblioteca”.

Em relacdo as palavras-chave “academic library marketing”
“university library marketing”, foi entendido como essencial especificar
o tipo de biblioteca no termo em inglés, diferentemente dos termos
utilizados na lingua portuguesa, visto que a tematica marketing em
biblioteca sdo tratadas de forma intensa em estudos norte-americanos, €
muitos destes estudos sdo pioneiros na area.
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A partir do conhecimento de que a tematica marketing tratada na
area de unidades de informagdo ¢ solida, sem mudangas constantes de
conceitos e agdes, e visto que seu tratamento literario teve inicio em
1983 com a autora Amélia da Silveira, entende-se que estipular o
critério temporal de estudos produzidos nos ultimos dez anos
contemplaria as necessidades e singularidades da pesquisa.

Como critérios de exclusdo e inclusdo foram determinados os
seguintes, os quais serdo apresentados a seguir por meio do Quadro 3:

Quadro 3 Critérios de inclusdo e exclusdo

Inclusao 1 Estudo de caso; 2 bibliotecas como objeto de
estudo; 3 marketing interno (endomarketing) e
externo.

Exclusao 1 Marketing de relacionamento; 2 Marketing
digital; 3 Marketing profissional, 4 Marketing
social; 5 Marketing promocional; 6 Trabalho de
conclusdo de curso (TCC).

Fonte: dados da pesquisa, 2017.

A adequagdo dos estudos aos critérios de inclusdo e exclusao
foram averiguados no titulo, resumo e palavras-chave dos mesmos. Em
relacdo aos critérios de inclusdo, foi definido que apenas estudos
coletados que atendessem todos os critérios determinados seriam
aceitos. Trabalhos que atenderam pelo menos 1 critério de exclusdao
foram descartados.

A defini¢do dos critérios de exclusdo teve como intuito eliminar
estudos que tratam de forma especifica segmentos do marketing e
trabalhos que ndo possuem nivel de credibilidade académico-cientifico
necessario para garantir a seguridade do tratamento da tematica exigido
pela presente dissertacao.

Apoiado na estratégia de busca descrita anteriormente obteve-se
os seguintes resultados (Quadro 4):
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Quadro 4 Estudos encontrados

Estudos encontrados Total

e Autoria: Jean Carlos Di Angelo Brito.

Titulo: Conhecimento e pratica do marketing
estratégico: estudo com os gestores das
bibliotecas centrais federais da regido sul do
Brasil.

e Autoria: Denilson Santos de Matos, Emerson

Soares de Oliveira e Francisco Lopes de
Aguiar.
Titulo: A aplicacdo de conceitos e acdes de
marketing: um estudo de caso do sistema de
bibliotecas  dos  Centros  Educacionais
Unificados—CEUs.

e  Autoria: Elaine Cristina de Brito Moreira. Total: 6
Titulo: Acdes de marketing e endomarketing
para bibliotecas universitarias.

e Autoria: Jovenilda Freitas dos Santos.

Titulo: Marketing na gestdo de bibliotecas
publicas.

e  Autoria: Raul Marques Leite de Souza.

Titulo: Biblioteca universitiria em busca de
maior visibilidade: gestdo da informacdo e o
uso de técnicas e ferramentas de marketing.

e Autoria: Helen H. Spalding e Jian Wang
Titulo: Marketing academic libraries in USA:
challenges and opportunities.

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Apos coleta e averiguag@o dos estudos aos critérios de inclusdo e
exclusdo definidos obteve-se o total de seis trabalhos que estio em
concordancia com os objetivos e problematica propostos pela presente
dissertagdo. No topico a seguir os estudos serdo apresentados de forma
sintetizada a fim de apresentar e confirmar o aceite por sua inclusdo na
andlise de estudos relacionados.
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2.6.1 Analise dos estudos encontrados
Procurou-se analisar nos seis estudos encontrados os objetivos,
conceitos apresentados acerca das tematicas tratadas nesta dissertacdo, o
caminho metodoldgico definido, os principais resultados obtidos e, por
fim, singularidades encontradas em cada estudo que contribuiria de
forma construtiva para o desenvolvimento desta dissertagao.
= A dissertacdo da autora Elaine Cristina de Brito
Moreira, intitulada “Ac¢des de marketing e endomarketing para
bibliotecas universitarias” foi o primeiro estudo analisado. Esta
dissertacdo apresentou contribui¢des significativas para a
construgdo desta dissertacdo, visto que seu propoésito foi analisar
as acdes de marketing e endomarketing aplicadas pelas
bibliotecas universitarias. Porém a autora ndo analisou por meio
de estudo de caso. Moreira compilou as acdes de marketing e
endomarketing descritas por autores da area de Ciéncia da
Informag@o. A pesquisa, a qual é de abordagem bibliografica e
descritiva e de carater exploratério, procurou, utilizando como
fonte a produgdo cientifica existente nos documentos eletronicos
e bibliograficos nos anais do Seminario Nacional de Bibliotecas
Universitarias dos anos 2008 a 2013 (tanto pdster como
apresentagdo oral), por meio de busca no site do evento utilizando
os descritores: marketing, endomarketing, marketing interno,
biblioteca universitaria, benchmarking, melhores agdes de
marketing e endomarketing, comunicagdo interna, comunicagao
organizacional, encontrar trabalhos que tratassem do marketing e
endomarketing a fim de identificar suas agdes nas bibliotecas
universitarias. Como resultado obteve-se 19 trabalhos que tratam
do tema pesquisado. A partir destes estudos, Moreira identificou
22 acdes de marketing e 15 de endomarketing utilizadas em
bibliotecas universitarias. Como compreensao dos conceitos das
tematicas tratadas, a autora define marketing como sendo um
processo social e gerencial que implica mudangas em varios
aspectos que vao desde o perfil do profissional da informagao,
das ferramentas tecnoldgicas disponiveis para a capacitacdo e
recuperagdo da informacdo até a percepgao que os usuarios fazem
da Unidade de Informagdo. E de endomarketing, a autora define
como facilitador das relagdes de trabalho e melhoria da atmosfera
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organizacional. As a¢des identificadas por Moreira servirdo como
base para analisar se as bibliotecas universitarias brasileiras estdo
direcionadas para o marketing.

= Posteriormente foi analisada a dissertagdo de Jovenilda
Freitas dos Santos, intitulada “Marketing na Gestdo de
Bibliotecas Publicas”. Santos procurou por meio da percepgdo
dos gestores de bibliotecas publicas localizadas na cidade de
Salvador, identificar e analisar as dificuldades inerentes a
implantagdo dos procedimentos integrados de marketing.
Pesquisa de carater exploratorio e de abordagem qualitativa.
Primeiramente foi realizado levantamento bibliografico a fim de
criar embasamento teorico. O corpo do estudo foi composto por 8
bibliotecas publicas localizadas na cidade de Salvador-BA. O
instrumento para a coleta de dados foi o roteiro com questdes-
guia abertas. Santos entende o marketing como um grupo de
atividades que promove o intercimbio construtivo e disposto a
colaboracdo entre os prestadores de servicos de bibliotecas,
informagdes € os usuarios reais e potenciais de tais servicos.
Estas atividades estdo relacionadas com os produtos, custos,
sistemas de distribui¢do e métodos de promogao. Em relacdo ao
endomarketing, a autora define como condi¢do para o sucesso do
planejamento. Visto que os funciondrios tendem a ficarem
propensos a se comprometerem com as metas, objetivos e
estratégias empregadas, ao entenderem que o gestor os considera
importantes ao incentivar suas participacdes no planejamento,
dando-lhes liberdade para tomar decisdes, tendo em conta que
estdo habilitados a assumir responsabilidades que vém com a
nova autoridade. Como principais resultados, Jovenilda
identificou que os gestores reconheciam a importincia do
marketing aplica em biblioteca. Contudo, tais agdes revelaram-se
limitadas, devido as falhas identificadas no perfil administrativo,
provocado em boa medida pela auséncia da disciplina no
curriculo de graduagdo; desconhecimento do potencial das
técnicas do marketing empregadas numa biblioteca, sendo notdria
a confusdo conceitual e redugdo de suas acdes as acodes de
propaganda e de vendas.
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= O artigo dos autores Denilson Santos de Matos,
Emerson Soares de Oliveira e Francisco Lopes de Aguiar,
nomeado “A aplicacdo de conceitos e agdes de marketing: um
estudo de caso do sistema de bibliotecas dos Centros
Educacionais Unificados —C.E.U.s”, objetiva analisar com base
da percepcdo dos gestores de bibliotecas, a aplicagdo do
marketing em unidade de informagdo. Os autores analisaram, por
meio de questionario misto, 45 bibliotecas, a fim de perceber se
ha orientagdo para o marketing. Como conceito de marketing
aplicado em biblioteca, os autores definem esta ferramenta de
gestdo como um conjunto de agdes, que aplicadas no ambito
bibliotecondmico objetivam o lucro social e contribuir para o
alcance dos objetivos institucionais. Os autores ndo tratam de
endomarketing de forma objetiva e solida, apenas sinalizam que
os gestores devem estar abertos a utilizagdo do marketing em
unidade de informacdo. Matos, Oliveira e Aguiar apresentam as
caracteristicas de uma biblioteca direcionada para o marketing, o
que nos possibilitar obter compreender de que forma seria cada
aspecto de uma biblioteca direcionado para a aplicacdo das
técnicas de marketing. Os autores concluem que muito do
marketing ¢ confundido quando aplicado em biblioteca, sem
visualizado apenas as caracteristicas de promogao. As bibliotecas
estudadas ndo possuem direcionamento para o marketing, seja
por falta de recursos ou desconhecimentos dos proprios gestores
das técnicas de marketing, e que tais unidades de informagdo ndo
possuem orientacdo para o marketing.

= O autor Jean Carlos Di Angelo Brito procurou em seu
estudo intitulado “Conhecimento e pratica do marketing
estratégico: estudo com os gestores das bibliotecas centrais
universitarias federais da regido sul do Brasil” analisar as agdes
de marketing nas bibliotecas universitarias das universidades
federais de Santa Catarina, Rio Grande do Sul e Parana. O autor
define a pesquisa como exploratdria-descritiva. Por meio de
questionario enviado por e-mail as bibliotecas, o autor extraiu os

\

dados referentes a compreensdo dos autores perante a tematica
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marketing e seu uso em bibliotecas. Brito foca seu embasamento
teorico no marketing estratégico, objeto de seu estudo, o autor
expde que marketing estratégico aplicado em bibliotecas
universitarias contribui para a definigdo de missdo, o
estabelecimento de diretrizes, politicas e metas a alcancar. O
estudo do autor ndo traz contribuigdes significativas para esta
dissertacdo, visto que o tratamento dado a tematica ¢ de certa
forma, restrito em determinados aspectos. Brito, assim como em
outros estudos, conclui que os gestores de biblioteca confundem
as concepgdes de marketing, limitando-o & apenas marketing de
promoc¢ao, porém entendem a importincia de compreender os
conceitos de marketing e aplica-los na unidade de informagao.

= O autor Raul Marques Leite de Souza traz em seu
estudo “Biblioteca Universitaria em busca de maior visibilidade:
gestdo da informag¢do e o uso de técnicas e ferramentas de
marketing” a analise das técnicas de marketing utilizadas em duas
Bibliotecas Universitarias localizadas na cidade de Salvador,
visando a atra¢do de seu publico real e potencial e ainda o
gerenciamento de seus produtos e servicos. O autor caracteriza a
pesquisa como um estudo exploratorio-descritivo. Por meio do
uso de método de observagao, entrevista aplicada aos gestores das
bibliotecas e questiondrio aplicados aos alunos graduandos do
curso de administragdo o autor extraiu os dados analisados pela
pesquisa. Souza expde que marketing ¢ responsavel pela entrega
de valor aos clientes ¢ a administragdo do relacionamento com
eles, tendo como objetivo tornar a relagdo vantajosa para ambos.
Raul acredita que a relagdo entre marketing e biblioteca é
concisa, e aponta a importante atuagdo do profissional da
informacao para que essa relagdo seja efetivada.

= Helen H. Spalding e Jian Wang exploram em seu
estudo “Marketing academic libraries in USA: challenges and
opportunities” o valor do marketing em bibliotecas universitarias
e ainda como o conceito de marketing ¢ aplicado e praticado
nesse tipo de unidade de informacgdo. Os objetos de estudos foram
bibliotecas universitarias localizadas no pais Estados Unidos da
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América. Os autores expdem que planejamento estratégico € uma
ferramenta utilizada para possibilitar as bibliotecas a olharem
para o futuro e a gerenciarem suas instituigdes. A utilizagdo de
marketing facilita o alcance dos objetivos da biblioteca e, ainda,
tem como foco o relacionamento com o usuario. Posteriormente,
os autores apontam os beneficios e 0os caminhos no planejamento
estratégico aplicado em unidade de informacdo. Os autores
apontam que a bibliotecas universitarias americanas estdo
direcionadas para o marketing e que estas instituigdes
compreende os beneficios do uso desta importante ferramenta de
gestdo.

2.6.2 Contribuicio dos estudos

Os estudos analisados permitem uma compressdo das
singularidades do relacionamento entre biblioteca e marketing, bem
como a forma como os envolvidos e perpetuadores desta relagdo se
comportam e percebem as trocas benéficas resultantes da interagdo
destas duas tematicas.

Ainda que todos os estudos analisados tenham fornecido aporte
teorico acerca do conceito de marketing e endomarketing, e
fundamentado formas de uso marketing e endomarketing em unidade de
informac@o, julga-se fundamental destacar a dissertagdo de Elaine
Cristina de Brito Moreira, intitulada “Ac¢des de marketing e
endomarketing para bibliotecas universitarias”.

Em seu estudo Moreira agrupa por meio de sua analise aos
documentos eletronicos e bibliograficos publicados nos anais do
Seminario Nacional de Bibliotecas Universitarias dos anos de 2008 a
2013, acdes de marketing e endomarketing utilizadas em bibliotecas
universitarias. Esse conjunto de ag¢des apresentadas por Moreira serviu
de base ndo apenas para construgdo do aporte teérico deste estudo, mas
também, para o desenvolvimento do instrumento de coleta de dados
utilizado na presente dissertacao.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta se¢do procura-se explanar acerca das caracteristicas da
pesquisa; as delimitagdes do publico alvo; o instrumento construido para
a coleta dos dados; o processo de coleta dos dados, apresentando os
contratempos e métodos utilizados para coletar e contatar os objetos de
estudo; e, por fim, o tratamento dos dados coletados.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Sabe-se que dependendo do ponto de vista a ser abordado ha uma
classifica¢do para a pesquisa, podendo ela estar enquadrada, a0 mesmo
tempo, em varias classificagdes, desde que obedeca aos requisitos
inerentes a cada tipo.

Acerca da finalidade da pesquisa, define-se a mesma como
aplicada, visto que tem como propésito apresentar resultados que
mostram o cenario atual da aplicagdo das acdes de marketing em
biblioteca com intuito de que sirvam para gerar conhecimento pratico
para as bibliotecas universitarias objetos de estudo e para demais
unidades de informagdo (ANDER-EGG, 1978; MARCONI,
LAKATOS, 2011).

Do ponto de vista da abordagem do problema, a pesquisa ¢é
definida como qualitativa. Entende-se a pesquisa como qualitativa em
razdo de que visa explorar e entender o significado que os gestores e
profissionais das bibliotecas universitarias brasileiras, as quais sdo
objetos de estudo desta dissertagdo, atribuem as agdes de marketing e
endomarketing utilizadas em suas unidades de informagao.
(CRESWELL, 2010). Silva e Menezes (2005, p.20) consideram que
nesta forma de pesquisa “[...] ha uma relagdo dindmica entre o0 mundo
real e o sujeito”.

Com relacdo aos objetivos, a pesquisa ¢é definida como
exploratoria, pois visa proporcionar familiaridade com a aplicacdo de
acOes de marketing em bibliotecas universitarias, por meio de
investigacdo profunda, com intuito de obter-se uma opinido acerca da
tematica aplicada em biblioteca universitaria (CERVO; BERVIAN; DA
SILVA, 2007). Esta pesquisa ¢ julgada, também, como descritiva, visto
que busca relatar a aplicacdo das agdes de marketing e endomarketing
em Dbibliotecas universitarias brasileiras. (GIL, 2010; SILVA;
MENEZES, 2005).
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Na o6tica dos procedimentos técnicos, a pesquisa, além de ser
considerada bibliografica, uma vez que tem como base tedrico-cientifica
materiais ja publicados, como livros e artigos de periddico, é
qualificada, também, como de levantamento, pois fez uso de pratica de
interrogacdo com profissionais envoltos na atuagdo bibliotecaria cujos
comportamentos objetivavam-se entender.

3.2 DELIMITACAO DO UNIVERSO DA PESQUISA

A defini¢do dos respondentes da pesquisa partiu do intuido de
melhor captar a realidade dos ambientes de biblioteca universitaria e
seus direcionamentos em relagdo a utilizacdo de agdes de marketing e
endomarketing, a partir disse entendimento, foram qualificados como
respondentes os bibliotecdrios gestores das unidades de informacdo
objetos de estudo.

Por meio dos dados encontrados no sistema e—MECZ, ambiente
eletronico gerenciado pelo Ministério da Educacdo que apresenta
institui¢des de ensino superior que estdo regularmente credenciadas, foi
possivel estabelecer como universo da pesquisa o total de cento e
noventa e oito (198) instituigdes de ensino superior.

A partir da compreensdo de que as institui¢des de ensino superior
melhores colocadas no Indice Geral de Cursos (IGC) teriam maiores
probabilidades de possuirem bibliotecas no seu ambiente académico,
determinou-se que as incluidas deveriam ter no minimo conceito quatro
(4) no indice Geral de Cursos.

A selecdo das bibliotecas universitarias foi determinada pelos
seguintes critérios: fazerem parte da estrutura organizacional de
universidades; representarem as instituicdes com melhor desempenho,
conceito quatro (4) no Indice Geral de Cursos; e representarem
diferentes categorias administrativas: privado, publico estadual e
publico federal.

Como respondentes da pesquisa e representantes das bibliotecas
selecionadas a partir do método exposto, procura-se coletar a opinido e
compreender a opinido de bibliotecarios ou gestores das bibliotecas
objetos de estudo. Entende-se que seria importante que os respondentes
se enquadrem no critério de fungdo bibliotecario e/ou gestor da

2 Dados: http:/emec.mec.gov.br/
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biblioteca, em razdo de que estes profissionais possuem habilidades,
conhecimentos e competéncias desenvolvidas por meio de uma
formagdo especifica e vivéncias profissionais que contemplam o campo
bibliotecondmico que permite que os mesmos possam discorrer sobre a
tematica de estudo, marketing de biblioteca.

Com base no exposto entende-se que a amostra do estudo ¢ do
tipo intencional. Oliveira (2001) define que a selecdo de amostras
intencionais ou por julgamento sfo realizadas de acordo com o
julgamento do pesquisador, ¢ que ¢ comum a escolha de profissionais
especializados quando se trata de escolha por julgamento, visto que ¢
uma forma usada para escolher elementos "tipicos" e "representativos”
para uma amostra.

A partir da consolidagdo do objeto de estudo da presente
dissertagdo, os proximos passos da pesquisa seguiram na adequagao do
instrumento e coleta de dados, os quais serdo descritos a seguir.

3.3 PROCESSO DE COLETA DE DADOS

O processo de coleta de dados é fundamental para que o
pesquisador (a) consiga atingir os objetivos proposto pelo seu estudo.
Este processo perpassa, em alguns casos, por situacdes extraordinarias
que vdo contra o roteiro pré-estabelecido pelo pesquisador para a
conclusdo de sua pesquisa, forcando a reformulagdo dos caminhos
metodologicos para que se chegue no resultado desejado. Para a
presente pesquisa foi definido etapas que respeitassem o nimero real de
bibliotecas universitarias brasileiras e que o contato com as mesmas
fosse assertivo e objetivo. Para isso estruturou-se o processo de coleta
de dados da seguinte forma (Figura 3):



Figura 3 Processo de coleta dos dados
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.

A primeira etapa foi a busca por uma ferramenta que fornecesse o
numero real de bibliotecas universitarias privadas e publicas brasileiras.
Para isso, por meio de busca online e contato com pessoas da area de
estudo, fora identificado a ferramenta E-mec, como apresentado
anteriormente. A ferramenta possibilitou a identificagdo de cento e
noventa e oito bibliotecas universitirias no ambito nacional que se
enquadraram nos critérios selecionados na ferramenta de busca do E-
mec, constituindo assim, o conjunto de objetos de estudo da presente
dissertagao.

As etapas de consolidagdo do questionario ¢ efetivagdo do
processo de coleta de dados serdo relatadas detalhadamente a fim de que
se esclareca e apresente todos os caminhos que foram percorridos para
que fosse alcancado os objetivos da presente dissertagao.

Antecedente a aplicacdo do instrumento de coleta de dados com
os objetos de estudo, o mesmo passou pelo procedimento de pré-teste,
realizado com a participagdo de duas bibliotecarias. Apds a analise das
participantes, a partir dos apontamentos apresentados foram incluidos os
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conceitos de marketing e endomarketing no inicio dos mddulos que
tratam cada tematica e as questdes foram ajustadas para garantir a
compreensdao dos entrevistados com as exigéncias de cada
questionamento.

Concomitantemente com o procedimento de pré-teste, foi dado
inicio ao processo de coleta de e-mails das bibliotecas universitarias que
constituem o conjunto de objetos de estudo desta dissertacdo. Para a
coleta foi realizada uma busca por meio do ambiente on-line de pesquisa
‘Google’ aos sites de cada biblioteca das institui¢des de ensino.

Neste momento algumas excegdes foram percebidas, como por
exemplo, algumas bibliotecas ndo possuem webmail eletronico e/ou
pagina web. Para que o contato com essas unidades de informagao fosse
realizado foi enviado e-mail para a instituicdo de ensino superior e
mensagem na pagina da instituigdo na midia social Facebook
requisitando o e-mail de contato da biblioteca ou do gestor da biblioteca.
Infelizmente, em alguns casos, mesmo ap6s reenvio pelas duas formas
de contato, a institui¢do de ensino ndo retornou o contato, o que
impossibilitou a coleta do contato da biblioteca, e consequentemente,
sua participacdo na pesquisa, sendo assim, 164 (cento ¢ sessenta e
quatro) foi o numero final de bibliotecas universitirias publicas e
privadas que apresentaram webmails disponiveis para a participagdo na
pesquisa.

Apods a coleta dos webmails das bibliotecas universitarias o
processo seguinte foi o de validagdo dos webmails encontrados e
fornecidos pelas institui¢des de ensino superior. Este processo consistiu
no envio de e-mail e mensagem na pagina da biblioteca na midia social
Facebook requisitando a confirmagdo do webmail pertencente a
biblioteca e o fornecimento do webmail do gestor ou responsavel pelo
marketing da unidade de informagao.

No primeiro momento de validacdo dos webmails das bibliotecas
universitarias, os contatos eletronicos foram segmentados pela categoria
administrativa das unidades de informacdo e para evitar informagdes
cruzadas foram criados e-mails diferentes de dominio G-mail a partir
dos dados pessoais da pesquisadora da presente dissertagdo para realizar
o contato com as bibliotecas universitarias publicas e privadas.

Simultaneamente ao processo de validagdo dos webmails de
contato da BUs, foi dado inicio ao procedimento de envio por meio
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eletronico dos convites de participagdo para as unidades de informagao
com webmails ja validados. Juntamente ao link do formulario, foi
enviado no corpo do e-mail convite uma apresentagdo da pesquisa e de
seus autores.

Os e-mails de dominio do G-mail foram utilizados para realizar o
contato convite de participacdo na pesquisa por 4 (quatro) vezes, porém,
diante do baixo indice de retorno de respostas dos participantes foi
necessario repensar a abordagem selecionada.

A partir das dificuldades encontradas, acreditou-se que seria
necessario utilizar um webmail de dominio da Universidade Federal de
Santa Catarina (UFSC), em razdo de que garantiria uma relagdo
cientifico-académica com os participantes da pesquisa. Os proximos
contatos realizados com as bibliotecas universitarias foram, entdo,
executados a partir do uso de webmail de dominio UFSC criado a partir
das informagdes académicas da autora desta dissertagdo.

Além dos primeiros 4 (quatro) contatos feitos com as bibliotecas
universitarias, foram realizadas 5 (cinco) novas tentativas de validagdo
de webmail e convite para participagdo na pesquisa com o e-mail de
dominio UFSC. A nova abordagem possibilitou alcancgar niveis de
resposta significativos.

As abordagens utilizadas resultaram na obtengdo de 65 (sessenta
e cinco) respostas completas, sendo quarenta e seis respostas de
bibliotecas universitdrias publicas e dezenove da categoria
administrativa privada. Apos alcangar o nimero de respostas necessario
para dar seguridade ao processo de analise e interpretacdo dos dados foi
possivel dar continuidade as etapas estabelecidas para a conclusdo da
presente dissertacao.

Apbés a andlise dos dados coletados, foram identificados
resultados em algumas questdes que se acreditou estarem abaixo do que
se compreende como essencial para a atuagdo de uma biblioteca
direcionada para o marketing. Desta forma julgou-se como fundamental
a elaboragdo de um novo instrumento de coleta de dados focado na
compreensdo dos aspectos identificados, os quais sdo: a¢des de estudo
de usuarios; uso de planejamento de marketing; falta de percepcdo dos
diferentes atores da comunidade usudria acerca da significancia da
atuagdo da biblioteca no processo de ensino-aprendizagem. O intuito

7

desta nova analise ¢ esclarecer as razdes pelas quais as bibliotecas
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deixam de fazer determinadas agdes e apresentar de forma fidedigna a
realidade da relacdo entre bibliotecas universitarias brasileiras e
marketing.

As etapas de contato com os respondentes e coleta dos dados
seguiram como no primeiro processo de coleta dos dados. O
questionario, estruturado por meio da ferramenta Google Formularios,
foi enviado aos e-mails validados das bibliotecas objetos de estudo a
partir do webmail UFSC pertencente a autora da presente pesquisa.

O e-mail convite, juntamente com o link do formulario, foi
enviado por trés (3) vezes as bibliotecas participantes da pesquisa.
Como resultado da aplicacdo do questionario, obteve-se vinte e cinco
(25) respostas aos questionamentos, como exemplificado no Quadro 5.

Quadro 5 Explanag@o do numero de respondentes da pesquisa

Universidades
ublicas e Respostas
pub Bibliotecas com | Respostas obtidas obtidas na
privadas . .
identificadas E-mails na primeira coleta segunda
validados de dados coleta de
no
dados
E-mec
198 164 65 25

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

Sendo assim, o nimero de respostas coletas possibilitou a
compreensdo das singularidades dos aspectos identificados para o
desenvolvimento da analise de dados. A partir dos dados, foi dado
continuidade ao procedimento de analise das respostas apresentadas.

3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A coleta dos dados ocorreu em dois momentos, primeiramente
por um questionario composto por vinte ¢ uma questdes fechadas,
posteriormente, diante dos resultados obtidos a partir da analise dos
dados coletados, fora compreendido a essencialidade de realizacdo de
uma nova coleta junto aos respondentes, sendo assim, a se¢do
‘instrumento de coleta de dados’ foi segmentada em duas subsecdes,
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‘Instrumento de coleta de dados: primeira fase’ e ‘instrumento de coleta
de dados: segunda fase’.

3.4.1 Instrumento de coleta de dados: primeira fase

A coleta dos dados foi realizada por meio de questiondrio
estruturado, composto por vinte e uma (21) questdes, apresentadas no
Apéndice C. Para a estrutura¢do das questdes foi utilizado o recurso
Google Formularios, o qual foi escolhido em razdo de sua facilidade de
uso, gratuidade e consonancia de seus recursos com as singularidades do
instrumento de coleta de dados.

Dentre os vinte e um questionamentos, trés possuem escala Likert
de resposta. As demais questdes que constituem o instrumento de coleta
de dados assumem o formato de pergunta objetiva, de resposta tinica ou
multiplas. Todos o0s questionamentos possuem o recurso de
obrigatoriedade fornecido pelo Google Formularios, para que o processo
de participacdo da pesquisa seja concluido somente se o participante
responder todas as perguntas. Ao final € apresentado a opcdo para que o
respondente deixe seu e-mail de contato caso queira receber a
dissertagdo em seu formato final.

A fim de tratar de forma coerente e ampla a tematica de estudo,
as questdes foram subdividas em quatro polos (Quadro 6).

Quadro 6 Explanagdo dos mdédulos do instrumento de coleta de dados

Moédulo O que? Por qué? Como?
1. Qual sua
A fim de criar fornlaggo
conexao entre o CET e
Construcao do (graduagdo)?

perfil e ac'ademlco € | 2. Teve contato
profissional e as

académico e com 0s
fissional d respostas itos d
profissional do conceitos de

apresentadas aos .
respondente da pre marketing e/ou
questionamentos da

Médulo I
Caracterizagdo
do respondente

pesquisa S —— endomarketing
respondente. e sua
graduagdo?

3. Participou de
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capacitagao,
evento ou

similar que
abordou

4. Qual sua
funcdo na
biblioteca?

marketing e/ou
endomarketing
em biblioteca?

5. As agdes de

~ marketing sdo
Compreensao ..
dos Para compreender o | necessarias em
Modulo IT conhecimentos | 4U€© entrevistado biblioteca.
Entendimento do entende acerca de 6. De acordo
das aplicac¢des conceitos e com sua
~ respondente S s
de acdes de aplicacdo de opinido, a
. acerca da ’ A
marketing em s marketing em utilizagdo de
oy tematica de o ~
biblioteca biblioteca agoes de
estudo .
marketing em
biblioteca
contribui para:
7. Aponte o
quanto sua
biblioteca aplica
as agoes de
marketing.
Identificacio 8. Existe em sua
Loag A fim de biblioteca setor
das agdes de .
. compreender se, € de marketing?
. marketing s
Moédulo IIT - em que nivel, a 9. Caso a
. utilizadas pela o .
Marketing biblioteca biblioteca aplica as resposta da
aplicado na . acoes de marketing. pergunta
SR objeto de : .
nstituigao estudo anterior seja
estudada ’ "NAO", a
aplicacdo das
agoes de

marketing em
sua biblioteca
fica sob
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de agoes de
marketing em
sua biblioteca?
16. Caso a
resposta da
pergunta
anterior seja
"SIM", aponte,
de acordo com o
seu universo
organizacional,
os fatores que
dificultam a
implementagdo
de agdes de
endomarketing
em biblioteca.

Moédulo IV
Endomarketing
aplicado na
instituicao
estudada

Identificagdo
das agdes de
endomarketing
aplicadas pela
biblioteca
objeto de
estudo.

A fim de
compreender se, e
em que nivel, a
biblioteca aplica as
acgoes de
endomarketing.

17. As agdes de
endomarketing
sd0 necessarias
em biblioteca.
18. A partir da
sua opinido, a
utilizagdo de
acdes de
endomarketing
em biblioteca
contribui para:
19. Elenque as
agoes de
endomarketing
utilizadas em
sua instituigao.
20. Vocé
acredita que ha
fatores que
atrapalham a
implementacao
de agoes de
endomarketing
em sua
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biblioteca?
21.Casoa
resposta da
pergunta
anterior seja
"SIM", aponte,
de acordo com o
seu universo
organizacional,
os fatores que
dificultam a
implementacdo
de agdes de
endomarketing
em biblioteca.

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

A divisao dos modulos foi estruturada de forma que houvesse
uma construcdo progressiva conexa entre o perfil dos entrevistados e as
respostas apresentadas aos questionamentos que constituem o
instrumento de coleta de dados, comecando com a caracterizacdo da
populagdo da pesquisa, a fim de compreender o curriculo académico dos
respondentes e associa-lo ao seu conhecimento e as respostas dadas aos
questionamentos que tratam as tematicas de marketing e endomarketing.
Perpassando pela identificagdo da compreensdo dos entrevistados acerca
dos conceitos e aplicagdes de marketing em unidade de informacgdo. Por
fim, objetiva-se compreender como ocorre o uso das acdes de marketing
e endomarketing na biblioteca universitaria do respondente.

O contato com os respondentes foi realizado por meio do
enderego eletronico de cada gestor da institui¢do de estudo. No corpo do
e-mail convite para participacdo na pesquisa foi informado o propoésito
do estudo, os desenvolvedores da pesquisa ¢ a significancia da
participacdo dos respondentes para a efetivagdo da compreensdo do uso
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de acdes de marketing e endomarketing nas bibliotecas universitarias
brasileiras. O questionario foi enviado aos respondentes por meio de
link, apresentado no corpo textual do e-mail convite (Apéndice B). No
link do formulario inicialmente apresenta-se a carta de autorizac¢do para
participacdo na pesquisa (Apéndice A), nela fora apresentado os
objetivos da pesquisa e a importancia de participagdo do respondente.
Em razdo da impossibilidade de coleta da assinatura dos respondentes, o
aceite a participacdo se deu a partir do desejo do participante em
compartilhar seus conhecimento e experiéncias respondendo aos
questionamentos apresentados.

3.4.2 Instrumento de coleta de dados: segunda fase

Apos analise dos dados obtidos no primeiro processo de coleta,
foram identificados conceitos e ferramentas de marketing pouco
utilizadas pelas bibliotecas, desta forma a fim de enriquecer a pesquisa e
constituir resultados que apresentassem de forma fidedigna a realidade
das bibliotecas universitarias brasileiras, foi elaborado novo instrumento
de coleta de dados (apéndice D) focado nos aspectos identificados e
feita uma segunda analise dos dados.

A fim de otimizar os resultados da pesquisa e levantar novos
dados acerca da aplicagdo do marketing e endomarketing em bibliotecas
universitarias brasileiras, foi elaborado um novo questionario a partir
dos resultados observados, por meio da ferramenta Google Formularios,
contendo cinco questdes abertas. Optou-se por elaborar um questionario
aberto, com o intuito de prover certa liberdade nas respostas, para que os
respondentes ndo fossem influenciados e pudessem se expressar de
forma livre e detalhada.

As questdes pertencentes ao questionario serdo apresentas a
seguir por meio da ferramenta ‘Quadro’ com o intuito de justificar de
forma clara e objetiva sua inclusdo no instrumento de coleta de dados
(Quadro 7).

Quadro 7 Explanag¢do do instrumento de coleta de dados

Toépico O que? Por qué? Como?
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Particularida
des do
processo de
aplicacao do
marketing
nas
bibliotecas
objetos de
estudo

s[dentificar a
percepgao dos
respondentes
acerca do cendrio
apresentado do
uso do marketing
em biblioteca

=Verificar as
particularidades
do processo de
aplicacdo do
marketing nas
bibliotecas objetos
de estudo

= Para ampliar
os dados
coletados
junto aos

respondentes

da pesquisa.

= Compreende
ras
particularida
des dos
resultados
considerados
abaixo do
esperado
pela
pesquisa.

1. Identificou-se que
Estudo de Usuario
(acdo fundamental no
marketing) ndo é
amplamente utilizado
quando comparado a
outras acdes. A partir
dessa informacao,
responda:
= Por que vocé

acredita que isso
acontece?
= O que vocé acredita
ser necessario para
que se amplie essa
prética?

2. Identificou-se que
ndo ha percepgao dos
diferentes atores
(gestdo central e
docentes) da
comunidade
universitaria quanto a
significancia do papel
da biblioteca no
processo de ensino
aprendizagem. A partir
dessa informacdo,
responda:

= Quais agdes
poderiam ser
executadas para
corrigir a percepgao
da gestdo central da
universidade?
= Quais acdes
poderiam ser
executadas para
corrigir a percepgao
dos docentes da
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universidade?

3. Identificou-se
limita¢do no
planejamento das
acdes de marketing, ou
seja, ndo ha adequacao
dos recursos as
demandas internas e
externas da biblioteca.
A partir dessa
informagao, responda:
= Em sua opinido quais
seriam as razoes para
esse fato?

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

O instrumento de coleta de dados objetiva identificar a opinido
dos respondentes acerca das particularidades do processo de aplica¢do
do marketing nas bibliotecas objetos de estudo. Os tdpicos
especificamente tratados no questionario abordam a pratica de estudo de
usuario, uso de planejamento de marketing e falta de percepgdo dos
diferentes atores da comunidade usudria da biblioteca acerca da
significancia da atuacdo da unidade de informacdo no processo de
ensino-aprendizagem.

Além de possibilitar a compreensdo dos topicos anteriormente
apresentados observados na andlise dos dados, o questionario
proporciona a ampliagdo dos resultados da pesquisa ¢ a apresentagéo
fidedigna do cenario do uso de a¢des de marketing e endomarketing em
bibliotecas universitarias brasileiras.

3.5 TRATAMENTO DOS DADOS

A coleta e analise dos dados ocorreram em dois momentos, sendo
assim, o tratamento dos dados sera apresentado em duas subsegdes. Na
primeira subse¢do foi apresentado o tratamento dos resultados
pertencentes ao primeiro procedimento de coleta, o qual aborda o uso de
acdes de marketing e endormarketing em bibliotecas universitarias
brasileiras. Na segunda subse¢do tratou-se especificamente das
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tematicas estudo de usuério, planejamento de marketing e percepg¢do dos
atores da comunidade usuaria acerca da significancia da atuagdo da
biblioteca no processo de ensino-aprendizagem.

3.5.1 Tratamento dos dados: anilise da primeira coleta

Por meio do questionario aplicado aos responsaveis pelas
bibliotecas universitarias objetos de estudo obteve-se informacdes
acerca dos conceitos de marketing e endomarketing aplicados em
bibliotecas universitarias, as a¢Oes utilizadas e as barreiras encontradas
para a aplicacdo das a¢des de marketing ¢ endomarketing.

O questionario, enviado a 164 (cento e sessenta e quatro)
bibliotecas universitarias publicas e privadas, obteve como resultado
sessenta e cinco respostas completas, ou seja, nenhum dos participantes
da pesquisa respondeu o questionario de forma parcial. Dentre os 65
(sessenta e cinco) respondentes, 46 (quarenta e seis) pertencem a
categoria administrativa publica e 19 (dezenove) a categoria privada.

A primeira andlise dos dados foi subdivida em duas seg¢des. Na
primeira subsecdo, “resultados encontrados”, os dados coletados foram
apresentados por meio da ferramenta tabela com intuito de mensurar e
melhor compreender a situagdo das bibliotecas universitarias e suas
singularidades. Os resultados foram apresentados em trés subsegoes,
essa escolha partiu da necessidade de apresentar a segmentagcdo em
modulos das bibliotecas universitarias a partir da categoria
administrativa. A fim de mostrar um cendrio geral das bibliotecas
universitarias brasileiras e sua relagdo com marketing e endomarketing,
as respostas apresentadas pelos respondentes pertencentes as bibliotecas
universitarias publicas e privadas, foram compiladas e apresentadas na
subsec¢do ‘Bibliotecas universitarias publicas e privadas’.

Na segunda subse¢do da primeira analise dos dados,
“Interpretagdo dos dados”, as informagdes coletadas foram apresentadas
por meio de representagdo escrita critica e analitica, ou seja, os dados
coletados serdo analisados de forma critica a partir de comparagdo das
respostas dos respondentes aos questionamentos.

3.5.2 Tratamento dos dados: anilise da segunda coleta
A partir do questionario aplicado com os respondentes da pesquisa
foi possivel coletar informagdes acerca dos pontos identificados como
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objetos de analise, estudo de usuario, percepcao dos diferentes atores da
biblioteca (docentes e gestores) e planejamento de marketing.

Em razdo da escolha de modelo de questionario (aberto), optou-se
por seguir com o tratamento dos dados, nesse segundo momento de
analise, a partir de metodologia “analise de conteido”, na perspectiva de
Bardin (2010). Para a autora supracitada a analise de contetido deve
seguir respeitando as seguintes etapas: organiza¢do da andlise;
codificagdo; categorizagdo; tratamento dos resultados, inferéncia ¢ a
interpretagdo dos resultados.

Desta forma os primeiros passos para a analise dos dados coletados
foram os de assimilagdo do contetido das respostas, visando otimizar a
categorizagdo e interpretacdo dos mesmos. A leitura das respostas
possibilitou a exclusdo de respostas que ndo geravam dados
significativos para a pesquisa, como por exemplo, alguns entrevistados
responderam apenas “ndo sei” e/ou com uma unica letra em cada campo
de resposta.

No proximo passo as respostas foram categorizadas. Para este
passo o conteido de cada resposta foi interpretado e anexado a uma
categoria estipulada pela autora da presente dissertagdo. A categorizacao
permite que a opinido central explanada em cada resposta seja apresenta
de forma objetiva e simplificada. A categorizagdo das respostas foi
apresentada no corpo textual do topico “Andlise dos dados: segunda
fase”, por meio da ferramenta de tabela.

A partir da assimilagio e categorizacdo das respostas, fora
executado o passo de interpretacdo das respostas. Neste passo, a autora
da presente pesquisa interpretou de forma critica as respostas
apresentadas embasando-se nos dados obtidos nos dois momentos de
coleta de dados, a fim de corroborar a opinido apresentada aos
questionamentos do segundo questionario com os dados obtidos no
primeiro momento de coleta de dados.

A interpretagdo das respostas foi apresentada apoiada nas opinides
expressadas pelos entrevistados, ou seja, a fim de firmar a fala critica
explanada pela autora da presente dissertacdo fora apresentado algumas
respostas, estas analisadas e escolhidas a partir do entendimento de que
respondiam de forma completa e clara ao questionamento apresentado.

Nas se¢des seguintes serdo apresentadas a andlises dos dados
coletados nos dois momentos de coleta dos dados.
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4 MARKETING E ENDOMARKETING E O CENARIO DE
SUAS APLICABILIDADES EM BIBLIOTECAS
UNIVERSITARIAS BRASILEIRAS

Nesta secdo s@o apresentados os dados obtidos na coleta da
pesquisa, bem como, a analise e discussdo dos resultados encontrados.

Para a apresentacdo dos dados coletados por meio do questiondrio

aplicado junto aos respondentes, sera utilizada a ferramenta tabela.

4.1  APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Visando obter melhor compreensdo das a¢des de marketing e
endomarketing utilizadas nas bibliotecas universitarias estudadas e em
razdo das singularidades dos objetos de estudo, sero expostos os
resultados segmentados para que seja respeitada a visdo da relagdo entre
biblioteca e marketing/endomarketing de acordo com os dois grupos de
bibliotecas analisadas, sendo eles, bibliotecas universitarias publicas e
bibliotecas universitarias privadas, juntamente com o numero total de
respondentes, sem distingdo de suas categorias administrativas (publica
e privada).

Para a andlise dos dados a fragmentagdo em moddulos das
questdes construida no instrumento de coleta serd preservada, sendo
assim, serd analisada no modulo I a caracterizagdo dos respondentes,
visando identificar o historico e seu contato com marketing e
endomarketing. As questdes contempladas pelo modulo II objetivam
extrair o conhecimento dos respondentes acerca da pratica de marketing
em biblioteca. No mddulo III serfo apresentadas as agdes de marketing
utilizadas, bem como as barreiras encontradas para sua aplicagdo nas
bibliotecas universitarias objetos de estudo. Por fim, o médulo IV visa
identificar o conhecimento dos respondentes em relagdo as agdes de
endomarketing, assim como, sua aplica¢do nas bibliotecas estudadas e
as barreiras encontradas.

4.1.1 Mbédulo I — Caracterizacio dos respondentes

Neste modulo foram tratadas as questdes referentes a formacgao
académica, contato com a area de marketing e fun¢do exercida na
biblioteca dos respondentes, buscando justificar os conhecimentos
compartilhados nas questdes tratadas nos demais moddulos do
instrumento de coleta de dados.



Tabela 1 Formacdo académica dos respondentes
1. Qual sua formagdo académica (graduagdo)?
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Bibliotecas Bibliotecas Resultado geral
universitarias universitarias (publicas e
publicas privadas privadas)
N° Percent o Percent N° Perce
N° resp.
resp. ual ual resp. ntual
Bibliotecono 45 gy 30, 13 684% 55 ok6
mia %
Bibliotecono
mia e 1 2,1% 1 5,3% 2 3,1%
documentagao
Administraca o o Q
o 1 2,1% 1 5,3% 1 1,5%
Bibliotecono
mia
habilitagéo e 1 2,1% 4 21% 1 1,5%
gestdo da
informagao
Ciéncia da 1 2,1% 13 68.4% 1 1,5%
Computacdo
Pos-
graduacdo,
sem 42 91,3% 1 5,3% 5 7,7%
especificagdo
do curso
Total de Total de UGEINGS .
respondentes: 46 respondentes: 19 resporéc;entes.

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

Acerca da formacdo académica dos respondentes (Tabela 1),
percebe-se que em sua maioria, os respondentes possuem formagdo em
biblioteconomia ou cursos correlatos a drea, o que nos permite inferir
que o objetivo de desenvolvimento do processo de coleta de
informag¢des junto a profissionais que estdo academicamente envoltos na
area de estudo, foi alcangado.
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Tabela 2 Contato com os conceitos de marketing e endomarketing
2. Teve contato com os conceitos de marketing e/ou endomarketing
em sua graduagdo?

Bibliotecas Bibliotecas Resultado geral
universitarias universitarias (publicas e
publicas privadas privadas)
Ne Percentua Ne Percentua N° Percentu
resp. 1 resp. 1 resp. al
Sim 38 82,6% 12 ‘ 63,2% ‘ 50 76,9%
Nio 8 17,4% 7 36,8% 15 23,1%
Total de Total de

Total de
respondentes: 46 respondentes: 19
Fonte: dados da pesquisa, 2018.

respondentes: 65

Em relagdo ao questionamento que trata o contato dos
respondentes com os conceitos de marketing e endomarketing durante a
graduacdo (Tabela 2), mais da metade dos entrevistados apontaram ter
contato com a area durante sua formacdo. Atenta-se para o nimero de
participantes com contato com marketing e endomarketing ser maior
quando pertencentes a categoria administrativa publica.

Tabela 3 Contato com marketing e endomarketing por meio de
capacitacdo ou eventos
3. Participou de capacitagdo, evento ou similar que abordou marketing
e/ou endomarketing em biblioteca?

Bibliotecas Bibliotecas Resultado geral
universitarias universitarias (publicas e
publicas privadas privadas)
N° Percentua N° Percentua o Percen
N resp.
resp. 1 resp. 1 tual
Sim 19 41,3% 12 63.,2% 31 47,7%
Nao 27 58,7% 7 36,8% 34 52,3%
Total de Total de Total de
respondentes: 46 respondentes: 19 respondentes: 65

Fonte: dados da pesquisa, 2018.
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Quanto ao contato com a area de marketing por meio de eventos
e/ou capacitagdes (Tabela 3), o resultado é bem equilibrado,
apresentando um niimero maior de participantes que nao participaram de
curso ou evento que tenha abordado as tematicas em questdo. E entdo,
possivel perceber que, metade dos participantes ndo buscaram por
formas de obter aprimoramento nessas areas de estudo.

Tabela 4 Funcdo exercida na biblioteca
4. Qual sua formagdo académica (graduagio)?

Bibliotecas Bibliotecas Resultado geral
universitarias universitarias (publicas e
publicas privadas privadas)
N° Percentua N° Percentua N° Percen
resp. 1 resp. 1 resp. tual
Chefia/
coorgeé‘;d"“ 23 50% 12 63,1% 35 53.8%
biblioteca
Subchefia da o o
biblioteca 3 6a5/0 """""""" 3 456A)
Cigitndls 11 23,9% 1 5,3% 12 18,5%
divisoes
Blbh‘(’gcmo 5 10,8% 5 26,3% 10 153%
Auxiliar de o o
biblioteca 1 2a1 A) """"""""" 1 1554
Assistente/ 3 6,5% | 5,3% 4 62%
assessor
Total de Total de I'eST((;:ge(jlieS'
respondentes: 46 respondentes: 19 P 65 ’

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

Em relagdo a fungdo exercida na biblioteca (Tabela 4), a pesquisa
visou a participagdo de gestores e bibliotecarios das bibliotecas objetos
de estudo, como resultado obteve-se o total de 50 entrevistados que
atuam como gerentes, seja da biblioteca ou de departamento e 10 como

bibliotecarios.
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4.1.2 Mboédulo II — Entendimento das aplicacdes de agdes de
marketing em biblioteca

Neste modulo procurou-se compreender o entendimento dos
respondentes em relacdo a aplicacdo e contribuigdo das acdes de
marketing em biblioteca, visando identificar e relacionar a importancia
dada as agdes pelos respondentes da pesquisa com as aplicagdes efetivas
nas bibliotecas estudadas, as quais serdo abordadas no modulo III do
questionario.

Tabela 5 Concordancia em relagdo a essencialidade das agoes de
marketing em bibliotecas
5. As agdes de marketing sdo necessarias em biblioteca

Bibliotecas Bibliotecas Resultado
universitarias universitarias geral (publicas
publicas privadas e privadas)
N° Percentua N° Percentua N° Perce
resp. 1 resp. 1 resp. | ntual
Concorda o o 84,6
A 39 84,8% 16 84.2% 55 %
Concorda 5 10,9% 3 15,8% 8 12,3
parcialmente %
Neutro 2 4,3% 0 0% 2 3,1%
Discordo 0 0% 0 0% 0 0%
parcialmente
Discordo 0 0% 0 0% 0 0%
totalmente
Total de Total de resTgrtlezlle(IllieS'
respondentes: 46 respondentes: 19 P 65 ’

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

Em relagdo a afirmacdo da essencialidade das agdes de marketing
em biblioteca (Tabela 5), em maioria (84,6%) os respondentes
apontaram concordar totalmente com afirmagdo apresentada, ou seja,
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acreditam que as agdes de marketing sdo necessarias para uma
biblioteca. Destaca-se que nenhum respondente discorda parcialmente
ou totalmente com a afirmacéo.

Tabela 6 Contribui¢do das agdes de marketing em biblioteca
6. De acordo com sua opinido, a utilizagdo de acdes de marketing
em biblioteca contribui para:

Bibliotecas Bibliotecas Resultado
universitarias universitarias sera
publicas privadas (pubhcas ¢
privadas)
Ne Percentua Ne Percentua N° Perc
resp. 1 resp. 1 resp. er;‘{u
Estimular a
relacdo entre 89,2
biblioteca e 42 91,3% 16 84,2% 58 %
seu publico
Aprimorar a 246
atualizacdo 9 19,6% 7 36,8% 16 (y’
do acervo ’
Melhorar a
T ) 38 82,6% 14 73,7% 52 80%
unidade de
informagdo
Satisfazer as
necessidades
dos usuarios 66.1
reais: e 28 60,9% 15 78,9% 43 %’)
conquistar
usuarios
potenciais
Melhorar a
utilizagdo e 9.2
divulgacao 39 84,8% 19 100% 58 (y’
dos servigos ?
da biblioteca
Nao
contribui 0 0% 0 0% 0 0%
para a




atuacdo da
biblioteca
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Outros
(especifique)
: divulgagédo
da profissao;
Posicioname

nto
estratégico
dentro da
instituicao

Total de
respondentes: 46

1 5,3%

Total de
respondentes: 19

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

4,6
%

Total de
respondentes
: 65

Entre as contribuicdes mais apontadas pelos entrevistados
(Tabela 6), tem-se: o estimulo da relagdo entre biblioteca e seu publico
(89,2%); a contribuicdo para a melhora da imagem da unidade de
informacdo (80%); a melhora no uso e divulgagdo dos servigcos da
biblioteca (89,2%); e o auxilio na satisfacdo das necessidades dos
usudrios reais e na conquista de usuarios potenciais (66,1%).

4.1.3 Mboédulo ITII - Marketing aplicado na instituicio estudada
No mddulo III busca-se identificar as a¢des de marketing
utilizadas nas bibliotecas, visando detectar especificamente como ocorre
e para qual proposito ¢ feito o uso de ferramentas e métodos abordados
pela area de marketing nas organizagdes.

Tabela 7 Situacdo quanto a aplica¢do das a¢des de marketing

7. Aponte o quanto sua biblioteca aplica as a¢des de marketing.

Aplica
totalmente

Bibliotecas
universitarias
publicas
N° ‘ Percentua
resp. 1

3 ‘ 6,5%

Bibliotecas
universitarias
privadas
N° Percentua
resp. 1

2 10,5%

Resultado geral
(publicas e
privadas)

Ne Percen
resp. tual

5 7,7%
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Aplica 38 82,6% 16 84,2% 54 | 83,1%
parcialmente
Nao aplica 5 10,9% 1 5,3% 6 9,2%
Nao sei 0 0% 0 0% 0 0%
Total de Total de resT(o);age(liliGS'
respondentes: 46 respondentes: 19 P 65 ’

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

Quanto a aplicacdo das agdes de marketing (Tabela 7), 54
respondentes indicaram que sua biblioteca aplica parcialmente
marketing, correspondendo a 83,1% do total. Destaque-se o total de 6
entrevistados cujas bibliotecas ndo fazem uso de a¢des de marketing.

Tabela 8 Setor de marketing

8.  Existe em sua biblioteca setor de marketing?

Bibliotecas Bibliotecas Resultado geral
universitarias universitarias (publicas e
publicas privadas privadas)
N° Percentua Ne Percentua N° res Percen
resp. 1 resp. 1 p: tual
Sim 5 10,9% 1 5.3% ‘ 6 9,2%
Nio 41 89,1% 18 94,7% 59 90,8%
Total de Total de Total de
respondentes: 46 respondentes: 19 respondentes: 65

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

Entre os entrevistados, 90,8% indicaram que em sua biblioteca
ndo ha setor de marketing (Tabela 8). Dentre as 6 bibliotecas que
possuem setor de marketing, 5 delas sdo publicas.

Tabela 9 Responsabilidade da aplicagdo das acdes de marketing na
biblioteca
9. Caso a resposta da pergunta anterior seja "NAO", a aplicagdo das
acOes de marketing em sua biblioteca fica sob responsabilidade de:
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Bibliotecas Bibliotecas Resultado geral
universitarias universitarias (publicas e
publicas privadas privadas)
N° Percentua N° Percentua N° Percen
resp. 1 resp. 1 resp. tual
1 ou mais
profissionais 15 36,6% 5 29,4% 20 34,5%
da biblioteca
Profissionais
da biblioteca
e 13 31,7% 7 41,2% 20 34,5%
departament
0 externo
Departament | 9,8% 3 176% | 7 12,1%
0 externo
Organizacao
externa a 1 2,4% 1 5,9% 2 3,4%
universidade
Nao ha
Enensael 7 17,1% 0 0% 7 12,1%
pelo
marketing
Outro
(especifique)
: assessoria
de 2 4.8% 1 5,9% 2 3,4%
comunicagdo
; comissoes e
grupos de
trabalho.
Total de Total de e €5 )
respondentes: 41 respondentes: 17 resporslgentes.

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

Aos respondentes que indicaram ndo possuir setor de marketing
em sua biblioteca lhe foi questionado a quem fica a cargo a
responsabilidade de execucdo de a¢des de marketing (Tabela 9), acerca
desse questionamento um maior nimero de entrevistados apontou que a
responsabilidade em sua biblioteca pela tematica fica a cargo de: 1 ou
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mais profissionais (34,5%) e; de profissionais da biblioteca e
departamento externo (34,5%). Sendo assim, ¢ possivel inferir que me
maioria os bibliotecarios tem participagdo na execugdo de acdes de
marketing. Nas demais bibliotecas a responsabilidade ¢ de departamento
externo a biblioteca ou departamento externo a universidade. Ainda tem-
se o destaque de o numero de 7 bibliotecas em que ndo ha responsaveis
pelo marketing.

Tabela 10 A¢des de marketing utilizadas nas bibliotecas

10. Elenque agdes de marketing utilizadas por sua biblioteca.

Bibliotecas Bibliotecas Resultado geral
universitarias universitarias (publicas e
publicas privadas privadas)
N° Percentua N° Percentua N° Percen
resp. 1 resp. 1 resp. tual
Adogdo de
canais de 40 87% 16 84,2% 56 86,1%
comunicagio
e divulgacao
Diversificaca
odeservigos |, 52,2% 12 63,2% 36 554%
prestados ao
publico
Estudo de 16 34,8% 11 579% | 27 41,5%
usuario
Promocgdo de
servigos e 32 69,6% 12 63,2% 44 67,7%
acervo
Postagem
em midias
sociais 37 80,4% 14 73,7% 51 78,5%
digitais
atualizadas
Coleta de
sugestoes e 26 56,5% 14 73,7% 40 61,5%
reclamagdes
Outro
(especifique) 2 4,3% 0 0% 2 3,1%
: TV indoor;
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Nao pratica ‘ ‘

Total de Total de resT(()):ﬂeiieS'
respondentes: 46 respondentes: 19 P 65 ’

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

Entre as agdes de marketing utilizadas (Tabela 10), as que
apresentam maior aplicacdo pelas bibliotecas estudadas sdo: canais de
comunicagdo e divulgacdo (86,1%); promogdo de servigos e acervo
(67,7%); atualizagdo das midias sociais digitais (78,5%); uso do recurso
de coleta de sugestdes e reclamacdes (61,5%). Percebe-se que as
bibliotecas visam a aplicagdo de agdes que tratam da comunicacdo com
seu publico e da divulgagdo de seu ambiente e servigos.

Tabela 11 Canais fisicos utilizados para a divulgacao
11. Quais canais fisicos sdo utilizados para divulgar as atividades da

biblioteca?
Bibliotecas Bibliotecas Resultado geral
universitarias universitarias (publicas e
publicas privadas privadas)
N° Percentua N° Percentua Ne° Percen
resp. 1 resp. 1 resp. tual
Mural 37 80,4% 10 52,6% 47 72,3%
Cartaz 24 52,2% 13 68,4% 37 57%
Boletins de
noticias da 7 15,2% 3 15,8% 10 15,4%
BU
Jornal da
R 11 23,9% 9 47,4% 20 30,8%
1nstituigao
Folder 26 56,5% 13 68,4% 39 60%
Expositor 26 56,5% 6 31,6% 32 49.2%
Banner 18 39,1% 10 52,6% 28 43,1%
Outro
(especifique) 3 6,5% 0 0% 3 4,6%
: marcador
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de livros;
informativo
do campus;
nao utiliza

Total de

respondentes: 46

Total de
respondentes: 19

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

Total de
respondentes:

Em relagdo aos canais fisicos que apresentaram um percentual
maior de uso pelas bibliotecas (Tabela 11), tem-se: murais (72,3%);
cartaz (57%); folder (60%); e, expositor (49,2%).

Tabela 12 Canais digitais utilizados para a divulgagdo
12. Quais canais digitais sdo utilizados para divulgar as atividades da

biblioteca?
Bibliotecas Bibliotecas Resultado geral
universitarias universitarias (publicas e
publicas privadas privadas)
N° Percentua N° Percentua N° Percen
resp. 1 resp. 1 resp. tual
Blog 8 17,4% 3 15,8% 11 17%
Facebook 37 80,4% 8 42,1% 45 69,2%
E-mail 34 73,9% 15 78,9% 49 75,4%
Twitter 9 19,6% 2 10,5% 11 17%
Whatsapp 11 23,9% 0 0% 11 17%
Propaganda 3 6,5% 2 10,5% 5 7,7%
Site da 38 82,6% 17 89,5% 55  84,6%
biblioteca
Outro
(especifique)
: radio;
emissora da 10 21,7% 2 10,5% 12 18,5%
universidade
; site da
universidade




84

; instagram;
ndo utiliza

Total de
respondentes: 46

Total de
respondentes: 19

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

Total de
respondentes:
65

Acerca do uso de canais digitais para a divulgagdo (Tabela 12), as
ferramentas com maior percentual de uso pelas bibliotecas estudadas
sd0: Facebook (69,2); E-mail (75,4); e, o site da biblioteca (84,6%).

Tabela 13 Uso de feedback

13. A biblioteca usa o feedback do usuéario para o aprimoramento de
seus servigos, acervo e espaco fisico?

Bibliotecas Bibliotecas Resultado geral
universitarias universitarias (publicas e
publicas privadas privadas)
Ne Percentu N° Percentu o Percent
N° resp.
resp. al resp. al ual
Sim 39 84,8% 17 89,5% 56 86,1
Nao 7 15,2% 2 10,5% 9 14%
Total de Total de Total de
respondentes: 46 respondentes: 19 respondentes: 65

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

Os respondentes, em maioria, 86%, apontaram que em sua
biblioteca ¢ utilizado o recurso feedback para o aprimoramento de seus
servigos, acervo e espago fisico (Tabela 13). Os que ndo fazem uso de
feedback somam 9 bibliotecas.

Tabela 14 Especificagdo do uso de feedback
14. Caso a resposta da pergunta anterior seja "SIM", especifique o uso
do feedback em sua biblioteca

Bibliotecas Bibliotecas Resultado geral
universitarias universitarias (publicas e
publicas privadas privadas)
N° Percentua N° Percentua N° Percen
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resp.

resp. 1

resp. tual

Melhorar as
instalagoes

24

61,5%

15 88,2%

39 69,6%

Melhorar os
Servigos
disponibiliza
dos
Ampliar o
acervo
Outro
(especifique)
: melhorar a
comunicagio
com o0s
publicos;
detectar
pontos fortes
e fracos;
ajustes
pontuais

38

23

97,4%

59%

10,2%

17 100%

15 88,2%

1 5,9%

55 98,2%

38 68%

5 9%

Total de

respondentes: 39

Total de
respondentes: 17

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

Total de
respondentes:
56

Aos respondentes que apontaram utilizar feedback foi requisitado
que os mesmos especificassem o uso do recurso (Tabela 14). A partir
dos dados percebe-se que as bibliotecas visam o uso do recurso em
questdo para melhorar as instalacdes (69,6%), melhorar os servigos
disponibilizados (98,2%) e ampliar o acervo (68%).

Tabela 15 Barreiras para aplicagdo das agdes de marketing
15. Vocé acredita que ha fatores que atrapalham a implementagao de

acoes de marketing em sua biblioteca?

Bibliotecas Bibliotecas Resultado geral
universitarias universitarias (publicas e
publicas privadas privadas)
N° Percentua N° Percentua o Percen
N resp.
resp. 1 resp. 1 tual
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Sim ‘ 44 ‘ 95,7% 12 ‘ 63,2% ‘ 56 86,1%
Nio 2 ‘ 4,3% 7 36,8% 9 14%
Total de Total de Total de
respondentes: 46 respondentes: 19 respondentes: 65

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

O percentual de 86,1% dos respondentes da pesquisa acreditam
que hé barreiras para a implementacdo de agcdes de marketing em suas
bibliotecas (Tabela 15). Os que ndo identificam dificuldades na
implementacdo das a¢cdes de marketing em sua biblioteca somam o total
de 14%.

Tabela 16 Especificagdo das barreiras encontradas para a pratica de
endomarketing
16. Caso a resposta da pergunta anterior seja "SIM", aponte, de acordo
com o seu universo organizacional, os fatores que dificultam a
implementacdo de agdes de endomarketing em biblioteca.

Bibliotecas Bibliotecas Resultado geral
universitarias universitarias (publicas e
publicas privadas privadas)
N° Percentua N° Percentua N° Percen
resp. 1 resp. 1 resp. tual
Falta de
apoio da
administraca 8 18,2% 3 25% 11 19,6%
oda
biblioteca
Falta de
motivacao 7 15,9% 2 16,7% 8 14,2%
profissional
Desconheci
mento das
técnicas e
agoes de
marketing 23 52,3% 3 25% 26 46,4%
por parte dos
profissionais
da
instituicao
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Limitagdo de
recursos
humanos

Limita¢do
dos recursos
financeiros

79,5%

84,1%

58,3%

66,7%

42 75%

45 80,3%

Outro
(especifique)
: falta de
setor de
marketing;
limitagdo de
recursos
tecnologicos;
falta de visao
da direcao
que
desconhece a
area de
bibliotecono
mia e ciéncia
da
informagao;
falta de
profissional
especializad
0

6,8%

0%

3 5,3%

Total de

respondentes: 44

Total de

respondentes: 12

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

Total de
respondentes:
56

Em relagdo aos fatores que dificultam a implementacdo de acdes
de marketing (Tabela 16), entre os fatores mais apontados estdo:
desconhecimento das técnicas e agdes de marketing por parte dos
profissionais da instituicdo (46,4%); limitacdo de recursos humanos
(75%) e limitacéo dos recursos financeiros (80,3%).
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4.1.4 Modulo IV: Endomarketing aplicado na instituicio
estudada
No moédulo IV busca-se identificar as a¢des de endomarketing
utilizadas nas bibliotecas, visando detectar especificamente como ocorre
e para qual propdsito ¢ feito o uso de ferramentas e métodos abordados
pela area de marketing nas organizagdes.

Tabela 17 Concordancia em relacdo a essencialidade das agdes de
endomarketing em bibliotecas

17. As acdes de endomarketing s@o necessarias em biblioteca

Bibliotecas Bibliotecas Resultado geral
universitarias universitarias (publicas e
publicas privadas privadas)
N° Percentua N° Percentua N° Percen
resp. 1 resp. 1 resp. tual
Concorda 36 78,3% 14 737% 50 76,9%
totalmente
Concorda 7 15,2% 5 26,3% 12 18,5%
parcialmente
Neutro 3 6,5% 0 0% 3 ‘ 4,6%
Discordo 0 0% 0 0% 0 0%
parcialmente
Discordo 0 0% 0 0% 0 0%
totalmente
Total de Total de resTg;ﬁeiieS'
respondentes: 46 respondentes: 19 P 65 ’

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

Em relacdo a afirmacdo da essencialidade das agdes de
endomarketing em biblioteca (Tabela 17), a maioria dos respondentes da
pesquisa, representando 76,9%, acreditam que as agdes de
endomarketing sdo necessarias para uma biblioteca.

Tabela 18 Contribuicao das a¢des de endomarketing em biblioteca
18. A partir da sua opinido, a utilizacdo de a¢des de endomarketing em
biblioteca contribui para:
Bibliotecas Bibliotecas Resultado geral
universitarias universitarias (publicas e
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N° Percentua N° Percentua N° Percen
resp. 1 resp. 1 resp. tual

Otimizar a
atualizacdo 12 26,1% 7 36,8% 19
do acervo

Melhorar a
comunicacgio
entre 0s 87% 15 78,9% 55
funcionarios
da biblioteca

Outro
(especifique)
: Aprimorar
a
consciéncia
do
funcionario
sobre sua
responsabilid
ade e seu
papel na
instituicdo

1 2,2% 0 0% 1 1,5%

Fonte: dados da pesquisa, 2018.
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Quanto a contribui¢do da aplicacdo das agdes de endomarketing
em biblioteca (Tabela 18), as contribuigdes que foram mais elencadas
pelos respondentes sdo: os servicos disponibilizados pela biblioteca
(73,8%); melhorar da imagem da BU (72,3%); otimiza¢do da
comunicagdo entre os funcionarios (84,6%); aprimorar os processos da
organizacao (76,9%).

Tabela 19 A¢des de endomarketing utilizadas nas bibliotecas

19. Elenque as agdes de endomarketing utilizadas em sua institui¢do.

Bibliotecas Bibliotecas Resultado geral
universitarias universitarias (publicas e
publicas privadas privadas)
N° Percentua N° Percentua N° Percen
resp. 1 resp. 1 resp. tual
Capacitacdo
€ 39 84,8% 16 84,2% 55 84,6%
treinamento
Divulgacao
ffr:::;;"rzz 34 73,9% 12 63,2% 46 | 70,8%
formagao
Programa
para 12 26,1% 6 31,6% 18 27,7%
comunicacao
interna
Promogdo de
mgltzl?g‘; ¢ 13 28,3% 9 47,4% 22 33.8%
confianca
Incentivo a 16 34,8% 12 632% | 28 | 43,1%
criatividade
Desenvolvim
ento de 30 65.2% 16 | 842% | 46 70.8%
trabalho em
equipe
Outro
(especifique) 2 4,3% 1 5,3% 3 4,6%
: ndo pratica;
Total de Total de Total de
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respondentes: 46 respondentes: 19 respondentes:
65

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

Entre as acdes de endomarketing utilizadas pelas bibliotecas
(Tabela 19), as com maiores percentuais sdo: agdes de capacitagdo e
treinamento (84,6%); divulgag@o de eventos e cursos (70,8%); trabalho
em equipe (70,8%).

Tabela 20 Barreiras para aplicagdo das a¢des de endomarketing
20. Vocé acredita que ha fatores que atrapalham a implementagao de
acdes de endomarketing em sua biblioteca?

Bibliotecas Bibliotecas Resultado geral
universitarias universitarias (publicas e
publicas privadas privadas)
Ne Percentua N° Percentua N° re Percen
resp. 1 resp. 1 Sp- tual
Sim 45 97,8% 13 68,4% 58 89,2%
Nio 1 2,2% 6 31,6% 7 10,8%
Total de Total de Total de
respondentes: 46 respondentes: 19 respondentes: 65

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

Em relacdo a opinido dos respondentes quanto as barreiras
encontradas em suas bibliotecas para a implementacdo das acgdes de
endomarketing (Tabela 20), 58 entrevistados apontaram que em sua
biblioteca ha impedimentos para a implantacio de agdes de
endomarketing em sua institui¢do, representando assim, a maioria das
respostas coletadas.

Tabela 21 Especificag@o das barreiras encontradas para a pratica de
endomarketing
21. Caso a resposta da pergunta anterior seja "SIM", aponte, de acordo
com o seu universo organizacional, os fatores que dificultam a
implementacdo de a¢des de endomarketing em biblioteca.
Bibliotecas Bibliotecas Resultado geral
universitarias universitarias (publicas e
publicas privadas privadas)
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Percentua Percentua
1 . 1

Falta de
motivagao
profissional

Limitagao de
recursos
humanos

Outro
(especifique)
: falta de
visdo da
diregdo que
desconhece a
area de
bibliotecono
mia falta de
profissional
especializad
0.

2 4,4% 1 7,7% 3 5,2%
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.

Em relagdo aos fatores que dificultam a implementacdo de agdes
de endomarketing (Tabela 21), entre os fatores mais apontados como
impedimentos a a¢des de endomarketing estdo: falta de motivagdo
profissional (55,1%); desconhecimento das técnicas e agdes de
endomarketing por parte dos profissionais da institui¢do (53,4%);
limitagdo de recursos humanos (65,5%); limitacdo dos recursos
financeiros (63,8%).

42 INTERPRETACAO DOS DADOS

O conjunto de dados apresentados na subsecao anterior, obtidos por
meio da coleta realizada junto aos participantes da pesquisa, expressa
fielmente as informagdes fornecidas pelos entrevistados e possibilita a
estruturagdo do contexto do uso do marketing e endomarketing nas
bibliotecas objetos de estudo. Deste modo, busca-se nesta subse¢do
analisar e exibir a correlagdo das informagdes, apresentadas pelos
profissionais das bibliotecas estudadas, objetivando a compreensdo do
cenario do emprego de acgdes de marketing e endormarketing em
bibliotecas universitarias brasileiras publicas e privadas.

Para que se possa atingir o propdsito de estruturagdo do cenario de
aplicagdo do marketing em bibliotecas universitarias brasileiras,
entende-se que o método de melhor exposi¢do da interpretacdo dos
dados é pela segmentacdo em modulos, como feito anteriormente, ao
fim da explanacao critica das informag¢des em modulos sera exposto um
parecer acerca do contexto da aplicagdo de marketing e endomarketing
bibliotecas que serviram como objeto de estudo da presente pesquisa.

Médulo 1 — caracterizacio dos respondentes

O proposito de constituicdo deste modulo foi a construgdo do
perfil académico e profissional do respondente da pesquisa. Buscou-se
neste modulo, compreender a conexao entre o perfil do participante e as
respostas apresentadas as questdes do instrumento de coleta de dados,
para isto foram apresentados questionamentos acerca da formacdo
académica, contato com marketing e endormarketing e a fungdo
exercida na biblioteca.
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No processo de coleta de dados desta pesquisa objetivou-se obter
a opinido e vivéncia de profissionais formados em biblioteconomia,
visto que a compreensdo de um bibliotecario acerca da aplicacdo das
acoes de marketing e endomarketing em biblioteca sdo essenciais para a
obtengdo de resultados fidedignos, para isso procurou-se realizar o
contato diretamente com o setor responsavel pela geréncia ou marketing
da biblioteca, porém, as singularidades de alguns casos impossibilitaram
o contato direto com o setor encarregado.

Mesmo com as circunstincias descritas anteriormente, mais da
metade dos respondentes da pesquisa possuem formagdo em
biblioteconomia ou éareas correlatas e tiveram contato com os conceitos
de marketing e endomarketing durante a graduagdo. Ainda que um
nimero significativo de respondentes ndo tenha participado de
capacitacdes ou eventos que tenham abordado marketing e/ou
endomarketing em biblioteca, as informagdes coletadas oportunizam a
assimilagdo da perspectiva do profissional bibliotecario em relagdo a
aplicagdo de agdes de marketing e endomarketing em bibliotecas.

Em relacdo as fungdes exercidas pelos profissionais
entrevistados, apenas cinco participantes exercem fungdes auxiliares,
sendo assim, entende-se que as informagdes obtidas foram fornecidas
por profissionais que constituem o setor de gestdo ou tém conhecimento
de atividades gerenciais de uma biblioteca.

Médulo 2 — entendimento das aplicacdes de marketing em biblioteca

Procurou-se com este médulo captar o conjunto de conhecimento
dos participantes da pesquisa acerca dos conceitos da tematica de estudo
desta dissertacdo, com a finalidade de perceber a importancia dada pelos
respondentes da pesquisa para o emprego de agdes de marketing e
endomarketing em bibliotecas universitarias e a associar com as
aplicagdes efetivas nas bibliotecas que serviram como objetos de estudo,
aplicagdes estas abordadas no médulo III da analise de dados.

Em sua maioria, os participantes se mostram em concordancia
com a essencialidade da aplicacio das agdes de marketing em
bibliotecas. Este dado se mostra em conformidade com o que se defende
no aporte tedrico apresentado do decorrer desta dissertacdo, e nos
permite perceber a consciéncia dos entrevistados a respeito da
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incontestabilidade da existéncia da relagdo entre a area de conhecimento
do marketing e a de biblioteconomia.

A contribuigdo, entendida pelos participantes, da aplicagdo do
marketing em biblioteca estd, também, em consonincia com o0s
beneficios da utilizacdo das agdes de marketing nos demais tipo de
organizac¢des, apresentados no segmento tedrico desta pesquisa. As
vantagens do uso destas acdes em organizagdes com diferentes
propdsitos, assim como as creditadas pelos respondentes para a
aplicagdo em biblioteca, vao desde agdes benéficas para o estimulo da
relacdo entre biblioteca e seu publico, otimizando a busca pela
satisfacdo das necessidades dos clientes reais e conquista de clientes
potenciais até o uso destas acdes para o tratamento da imagem da
organizacdo e consequentemente, aprimoramento da divulgacdo e
utilizacdo dos produtos e servigos da organizagao.

Alguns participantes concordam, também, que o marketing
aplicado em biblioteca possibilita a otimizagao da atualizagdo do acervo,
entende-se neste aspecto seu uso voltado para a constituicdo do perfil e
entendimento das necessidades dos usuarios da biblioteca. Ainda
segundo os entrevistados o marketing proporciona a efetivagdo de um
posicionamento estratégico da organizacdo e a propaga¢do da profissdo
bibliotecaria.

Moédulo 3 — marketing aplicado na instituicio estudada

Neste modulo, objetivou-se identificar as agdes de marketing que
sdo efetivamente aplicadas nas bibliotecas objetos de estudo. Sendo
assim procura-se ndo apenas reconhecer se as bibliotecas fazem uso ou
nao do marketing, mas, também, compreender de que maneira o uso
destas ac¢des ocorre; quais, especificamente, sdo as ac¢des utilizadas; e,
fatores inibidores a aplica¢do das acdes de marketing.

Entende-se ser relevante fundamentar aqui a segmentacdo da
coleta e analise pela categoria administrativa, sendo assim, compreende-
se a essencialidade desta acdo em razdo da divergéncia de recursos
financeiros e tecnologicos dispostos para bibliotecas universitarias
publicas e privadas.

Ainda que as bibliotecas pertencentes ao ambito académico
privado sirvam como objeto de propaganda, o que justifica o empenho
no uso de recursos diversos para sua administragdo, os dados resultantes
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da presente pesquisa apontaram equidade quanto ao grau de aplicagdo de
acoes de marketing em bibliotecas estabelecidas em esfera universitaria
publica e privada.

Os entrevistados  categorizados mnos dois  segmentos
administrativos apresentaram informagdes similares quanto ao nivel de
uso das acdes de marketing na biblioteca. Em sua maioria, os
participantes afirmaram que em sua biblioteca o emprego de acdes de
marketing ocorre de forma parcial.

Ainda que em sua maioria as bibliotecas ndo possuam setor de
marketing, os bibliotecarios estdo envolvidos no processo de aplicacdo
das ac¢des. Segundo os dados, a responsabilidade para a aplicacdo fica a
cargo de profissionais da biblioteca ¢ em algumas organizacdes o
processo ocorre em conjunto com um departamento externo. Porém,
12% dos respondentes apontaram que em sua biblioteca nido ha
responsaveis pelo marketing.

Os dados coletados demonstram que a aplicacdo do marketing
ocorre de forma significativa para o aprimoramento da comunicacao
entre usuario e biblioteca e para fins de divulgagdo e aperfeigoamento da
imagem e servicos da organizagdo. Em relacdo as demais formatos de
uso do marketing, destaque-se a busca por diversificagdo no
oferecimento de produtos e servigos, tem-se relevancia nessa agdo no
sentido de sustentar o valor que a biblioteca tem para o usuario, além de
capturar sua aten¢do e manter satisfazer sua necessidade.

Acredita-se ser relevante destacar o pouco uso de estudo de
usuario como pratica de marketing, visto que na formacao bibliotecaria
a tematica € atestada como pertencente a atuacdo de um profissional de
biblioteca, sendo nela empregada significante importdncia em razao de
que serve como apoio para que o profissional e a organizagdo alcancem
os objetivos de suas atuagdes, ou seja, para que possam compreender e
sanar as demandas informacionais dos usuarios.

Para analise, os formatos de divulgacdo foram segregados em
dois tipos, canais fisicos e canais digitais. Dentre os canais fisicos, as
ferramentas que se destacaram foram: mural, cartaz, folder, expositor e
banner. O uso dessas ferramentas se justifica em razdo de que viabiliza o
contato direto com os usuarios no momento de uso do espago fisico da
biblioteca. Entende-se o pouco uso de ferramentas como boletins de
noticias e jornal da institui¢do, visto que canais digitais possibilitam que
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a biblioteca divulgue noticias, eventos e demais informagdes que
considerem relevantes para os usuarios.

As bibliotecas se apresentaram progressistas quanto ao uso de
ferramentas no meio digital. Mais da metade dos respondentes
indicaram utilizar ferramentas comuns ao conhecimento do publico em
geral, como Facebook e e-mail, porém ha pouca inclinagdo ao uso de
canais digitais como Twitter ¢ Whatsapp. Entende-se a dificuldade em
visualizar o valor no uso dessas ferramentas e o receio em utilizar
recursos desconhecidos ao publico interno da instituigdo, entretanto é
essencial verificar o impacto do uso dessas ferramentas para a
otimizacao da relagdo entre biblioteca e usuario.

O feedback ¢ ferramenta essencial para compreender se as agdes,
servicos e produtos estdo em concordancia com as expectativas dos
usuarios e da biblioteca. Os objetos de estudo, quase que em sua
totalidade, utilizam esta ferramenta. Seu uso esta relacionado a coleta de
opinido do usudrio acerca da estrutura fisica, possibilidades de
ampliacdo do acervo e servigos disponibilizados pelas bibliotecas. Além
destes mencionados, alguns respondentes apontaram que utilizagdo o
feedback para melhorar a comunicagdo com os publicos, detectar pontos
fortes e fracos e identificar a necessidade de ajustes pontuais, percebe-se
nessas formas de utilizacdo que ha um posicionamento estratégico da
biblioteca, mesmo que pequeno e/ou inconsciente, a partir do uso do
feedback.

Por fim, a pesquisa procura compreender fatores que possam
impossibilitar a aplicagdo de ag¢des de marketing em bibliotecas. Em
relacdo a esse aspecto, em sua maioria, os respondentes acreditam que
ha fatores que atrapalham a implementacdo do marketing nesses meios
informacionais. Entre as razdes apontadas, a falta de recursos humanos e
financeiros ganham evidéncia. Acredita-se que relacionado a essas
razoes esta, também, a falta de interesse da administracdo e falta de
entendimento das a¢des de marketing por parte dos profissionais da
biblioteca, visto que a disponibilidade de recurso humano e financeiro
depende diretamente do valor que a geréncia da biblioteca e da
institui¢do académica veem na atua¢do de sua unidade de informacéo e
nas possibilidades e vantagens que a introducdo do marketing
proporcionaria.
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Ainda que alguns funciondrios da biblioteca apliquem
timidamente ferramentas de marketing, é essencial ter o apoio e atuacdo
da geréncia da institui¢do em conjunto com seus profissionais, em razdo
de que apenas serd possivel obter resultados positivos soélidos e
completos da aplicagdo do marketing se todos os envolvidos na
administragdo da biblioteca trabalhem em prol de implementar as acdes,
compreender as formas de uso e beneficios que os conceitos e técnicas
de marketing podem trazer para a institui¢ao.

Moédulo 4 — endomarketing aplicado na instituicdo estudada

Assim como no moédulo III, no médulo quatro objetivou-se a
identificagdo de acdes e a disposi¢do para a aplicacdo de agdes pelas
bibliotecas objetos de estudo, porém, procurou-se reconhecer, nesse
mobdulo, agdes de endomarketing.

Acerca do uso das agdes de endomarketing em biblioteca, os
entrevistados, em maioria, concordam totalmente que a aplicacdo ¢é
essencial nesse tipo de unidade de informag@o. Menos da metade dos
respondentes concordam parcialmente ou se sentem neutros em relagio
a afirmag@o. Esse dado nos possibilita inferir que em sua grande maioria
o conjunto de respondentes compreender o uso e relacdo entre os
conceitos e a¢des de endomarketing e bibliotecas.

A utilizacdo das a¢des de endomarketing, para os respondentes,
contribui  essencialmente no  aprimoramento dos  servigos
disponibilizados; na otimizacdo da imagem da biblioteca; na
comunica¢do entre os funcionarios; e, no aprimoramento dos processos
da organizagdo. Julga-se ainda relevante destacar que, além desses
beneficios indicados pelos entrevistados, foi apontado como
contribui¢do do endomarketing a conscientizagdo do funcionario acerca
de sua responsabilidade e papel na instituigao.

Entende-se ser importante rememorar que dentre as contribuigdes
da implementagdo de agdes de endomarketing tem-se a otimizagdo da
atuagdo do funciondrio na instituicdo. O endomarketing prega a
valorizag¢do do funciondrio, visto que este reconhecimento ocasiona em
ganhos para a organizagdo. O funcionario que esta satisfeito ¢ em
concordancia com o método de atuagdo de sua empresa, atua em prol do
crescimento em conjunto. A satisfacdo do funcionario € percebida
muitas vezes na qualidade de atendimento dos usuarios, na execucgao dos
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processos de sua fungdo, no comprometimento com agdes que
melhorem a imagem da organizacao, etc.

As bibliotecas demonstraram se posicionar em favor da utiliza¢do
de acgdes de endomarketing. A partir das agdes elencadas pelos
respondentes da presente pesquisa, percebe-se o uso de diferentes
técnicas de endomarketing aplicadas nas bibliotecas objetos de estudo.
Dentre as agdes elencadas pelos respondentes, utilizadas em suas
unidades de informagdo, destaca-se a capacitagdo e treinamento dos
funcionarios; divulgacdo de cursos e eventos para a formacgdo
profissional; incentivo do trabalho em equipe e a criatividade.

Assim como na introdugdo de a¢des de marketing na instituicao,
na aplicacdo de agdes de endomarketing ha, também, fatores que
impossibilitam a implementacdo. De acordo com os dados da pesquisa,
os respondentes, em sua maioria, apontaram acreditar que ha fatores que
atrapalham na introdu¢o de a¢des de endomarketing. Dentre os fatores
elencados, foi apontado a falta de recursos humanos e financeiros; falta
de compreensdo do conceito de endomarketing por parte dos
funcionarios, falta de motivagdo pessoal e falta de apoio ou visdo da
administragdo da biblioteca.

43 MARKETING E ENDOMARKETING NO CENARIO DAS

BIBLIOTECAS UNIVERSITARIAS BRASILEIRAS

As bibliotecas universitarias tém se mostrado predispostas a obter
um direcionamento para o marketing, demonstram o timido
direcionamento quando reconhecem as possibilidades de aplicagdo das
acoes de marketing em biblioteca e os beneficios que o relacionamento
entre esses dois campos do conhecimento traria para a unidade de
informag@o.

As mudangas decorrentes da globalizagdo “[...] refletem a
necessidade de preparo do profissional da informagdo, em termos de
competéncias ¢ habilidades desejaveis para elaboragdo de produtos e
prestacdo de servigos de qualidade” (MOREIRA, 2014, p.27). Nesse
sentido, os profissionais entrevistados mostram possuir compreensao
quanto aos conceitos de marketing ¢ endomarketing. Os preceitos de
marketing incorporados para a construcdo académica destes
profissionais contribuiram para que os mesmos possam levar esses
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conhecimentos para dentro de suas unidades e aplicar mesmo que de
forma sutil algumas a¢des de marketing.

As Dbibliotecas universitarias demonstraram utilizar agdes
diversificadas de marketing e endomarketing, porém, ¢ perceptivel que
os esfor¢os e recursos da biblioteca estdo voltados para a aplicagdo de
acoes de promog¢do e divulgacdo. Entende-se que estas agdes de
marketing sdo utilizadas com frequéncia no ambito das bibliotecas em
razdo de que tem, em relagdo as demais agdes, um reconhecimento
maior. Santos (2012, p.182) aponta que ha uma confusdo conceitual
recorrente, sendo o marketing “[...] reduzido as a¢des de promogao e de
vendas”.

Por meio dos dados coletados é possivel inferir que as a¢des de
marketing sdo aplicadas de forma efetiva nas bibliotecas, e o valor de
seu uso ¢ de fato reconhecido pelos profissionais, porém entende-se que
a aplicagdo ocorre sem que haja um planejamento de marketing
respeitando a disponibilidade de recursos e as necessidades externas e
internas da biblioteca. E possivel perceber, porém, que hi a
compreensdo da essencialidade de execucdo de um planejamento de
marketing.

A partir da andlise percebe-se o uso diversificado de ferramentas
para a efetivacdo da aplicacdo dos conceitos de marketing, porém
essencial trazer foco ao resultado de menos da metade dos respondentes
fazerem uso de estudo de usudrio. Compreende-se que a tecnologia
propicia a coleta de informagdo e feedback dos usuérios, entretanto, a
inclusdo de estudo de usuario no planejamento da biblioteca possibilita a
construgdo de agdes direcionadas e coletar a opinido dos usuarios sobre
acdes especificas.

Percebe-se, a partir dos dados coletados, que ha fatores que
impossibilitam a execugdo do planejamento, sendo eles: falta de
recursos humanos e financeiros e falta de apoio da gestdo da biblioteca e
da institui¢do de ensino na qual a unidade de informagdo esta inserida.
Os beneficios do marketing serdo amplamente reconhecidos a partir de
uma aplicagio integrada das a¢des de marketing e endomarketing. E
essencial, também, que todos os envolvidos no funcionamento da
biblioteca atuem em conjunto para que haja uma implementacdo em
concordancia com as necessidades ¢ demandas externas e internas da
biblioteca.
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5 ANALISE DOS DADOS: SEGUNDA FASE

A partir dos dados analisados foi possivel perceber a necessidade
de coleta de informag¢des que abordem o processo de aplicagdo do
marketing nas bibliotecas objetos de estudo da presente dissertagdo.
Desta forma fora percebido a essencialidade de realizagdo de nova
coleta e analise dos dados a fim de compreender as singularidades do
processo de: estudo de usudrio, planejamento de marketing e falta de
percepcdo dos diferentes atores da biblioteca. Sendo assim, nesta se¢do
busca-se apresentar e¢ analisar os dados obtidos juntamente com os
respondentes da pesquisa por meio do segundo instrumento de coleta
dos dados.

Em razio de que o objetivo da segunda coleta de dados é obter
informag¢des acerca dos processos anteriormente referidos, a estrutura da
secdo em questdo seguira da seguinte forma: estudo de usuario;
planejamento de marketing; e, percep¢do dos atores da biblioteca
(gestores e docentes) acerca da significancia de sua atuagao.

= Estudo de usuario

O processo de estudo de usuéario ¢ realizado por 40% das
bibliotecas estudadas, desta forma, busca-se aqui compreender os
motivos que resultam na auséncia ou dificuldade de pratica desta
ferramenta, a qual se julga essencial para que a biblioteca atue de forma
direcionada para o marketing. Procura-se, também, perceber, na opiniao
dos respondentes da pesquisa, de que forma a pratica de estudo de
usuario pode ser otimizada e de fato realizada.

Primeiramente sera tratado dos motivos que levam a auséncia ou
dificuldade no uso da ferramenta estudo de usudrio nas bibliotecas
estudadas. A compilacdo das respostas providas pelos entrevistados sera
apresentada a seguir por meio de Quadro (Quadro 8).
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Quadro 8 Estudo de usuario: as singularidades na auséncia de sua pratica

Estudo de usuario: as singularidades na auséncia de sua pratica

Falta de
conhecimento,
Uso de do instrumento e
ferramenta de sua
gestdo de aplicabilidade,
acervo. por parte dos
gestores e
funcionarios

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

Despreocupagao
com as
necessidades dos
usuarios.

Falta de visdo da
alta gestdo da
biblioteca.

Alta demanda de
servigo e falta de
funcionario.

O estudo de usuario se apresenta como ferramenta essencial para
que a organizacdo possa coletar e compreender a opinido de seus
usuarios acerca de sua atuagdo, servigos e produtos ofertados. Ainda que
as bibliotecas estudadas se apresentem parcialmente direcionadas para o
marketing, julga-se que entender a opinido daqueles para os quais
justifica-se a existéncia das bibliotecas seja algo fundamental, visto que
o aprimoramento de sua atuagcdo esteja diretamente ligado a
compreensdo do meio externo e seus individuos, e o que estes esperam
da biblioteca.

Como exposto no Quadro 8, os motivos elencados que resultam
na auséncia ou dificuldade de implementacdo da ferramenta estudo de
usudrio sdo: uso de ferramenta de gestdo de acervo; falta de
conhecimento do instrumento e sua aplicabilidade, por parte dos
gestores e funcionarios; alta demanda de servico e falta de funcionario;
despreocupacdo com as necessidades dos usudrios.

Acerca da questdo apresentada o respondente 09 apontou que:
“Fazer estudo de usuario é trabalhoso. Atualmente, as equipes das
bibliotecas sdo cada vez menores, com acumulos de fungoes, restando
pouco tempo para ag¢des como essa. Aléem disso, receber informagoes
dos usuarios tambem ¢ dificil, pois os mesmos alegam ndo ter tempo
para responder aos nossos questiondarios.”. Ainda sobre esta questdo, o
respondente 17 apresenta a seguinte opinido: “Talvez por ser um
instrumento que requer mais tempo, ferramentas e recursos humanos
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para ser implementado e analisado, num contexto de biblioteca
universitaria de grande porte”.

A vpartir do exposto anteriormente € possivel inferir a falta de
vis@o do estudo de usuario como ferramenta chave para que a biblioteca
possa compreender se a sua forma de atuagdo esta em concordincia com
0 que seus usuarios esperam. Entende-se que a complexidade na
execucdo de estudo de usudrio dificulta sua pratica, porém atenta-se para
a importancia dessa ferramenta no aprimoramento da execugdo das
atividades da biblioteca. Deve-se inserir esta pratica no planejamento
anual da biblioteca, para que assim seja possivel definir o momento de
fazé-lo e designar a equipe responsavel, evitando assim sobrecarregar os
funcionarios da biblioteca.

E possivel inferir, também, a falta de visio da geréncia da
biblioteca e da institui¢do universitaria, visto que os respondentes da
pesquisa acusam a falta de pessoal e recursos para agdes cotidianas da
unidade de informagdes. O funcionario da biblioteca ¢ pega chave na
definicdo da imagem da unidade de informacdo para os usudrios
externos. Sendo assim, uma organizacdo que zela e demonstra
preocupagdo com seu corpo profissional, estimula os funcionarios a
trabalharem em conjunto em prol de uma melhor atuagdo da biblioteca.

Ao questionamento seguinte, buscou-se coletar a opinido dos
respondentes acerca de possiveis a¢des para que a pratica de estudo de
usudrio seja efetivada na biblioteca. Em relacdo a esta questdo, a
categorizagdo das respostas ocorreu da seguinte forma (Quadro 9):

Quadro 9 Estudo de usuério: agdes para aprimoramento desta pratica

Estudo de usuario: agoes para aprimoramento desta pratica

Conscientizagao Trabalho em
do uso da conjunto dos

ferramenta para | funcionarios e
a gestdo da gestores da
biblioteca. biblioteca

|
Fonte: dados da pesquisa, 2018.

Conscientizagio
da equipe para o
uso da
ferramenta

Incluir no
cronograma do
planejamento.
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Em relag@o as possiveis agdes que podem ser executados para o
aprimoramento da pratica de estudo de usuério, o respondente 05
expressou a seguinte opinido: “Para que se amplie essa pratica, é
necessdario que se sensibilize para sua importdancia, mostrando-se que,
através dela, serda possivel prestar servigos de melhor qualidade,
aumentando-se o grau de satisfa¢do do usuario. O auxilio de setores de
comunicagdo pode ser valioso nesse caso.”. Complementando esta fala,
o entrevistado 21 apontou que “O foco das Bibliotecas universitaria é
para o publico académico, o que induz a gestdo a atuar sobre os planos
de ensino das disciplinas e ementas. Entretanto, é muito comum a
avaliagdo das cole¢oes pelos usudrios por meio de instrumentos de
avaliagbes institucionais, promovidos pela Comissdo Propria de
Avaliagdo (CPA). Acredito que deve-se motivar os gestores das
Unidades de Informacdo para que possam descobrir sobre a
importancia dos instrumentos de estudos dos usudrios para a gestdo.”.

Acerca do exposto aponta-se que as possiveis solugdes para
limitagdo ou auséncia da ferramenta de estudo de usudrios nas
bibliotecas estudadas tratam da conscientizagdo dos diferentes atores da
biblioteca para a significancia do uso da ferramenta nas diferentes
atividades da biblioteca.

Os respondentes acreditam, também, na essencialidade de
inclusdo desta ferramenta no planejamento das atividades da biblioteca,
visto que resultaria no encontro do melhor momento para aplicacdo da
ferramenta e na pré designagdo da equipe responsavel para a execugao
do estudo de usuario.

No tépico seguinte sera tratado da percepcao dos diferentes atores
da biblioteca, sendo estes gestores e docentes, acerca da significancia da
atuacdo da unidade de informagdo no meio universitario.

= Percepcio dos atores da biblioteca (gestores e docentes)
acerca da significincia de sua atuacao
No processo de percepgdo dos atores da biblioteca acerca da
significancia de sua atuagdo, foram aplicadas duas perguntas,
subdivididas entre gestores e docentes, O questionamento visava
identificar a opinido dos entrevistados acerca de agdes necessarias que
fosse possivel melhorar a percepgdo dos atores supracitados em relagdo
a biblioteca. Os resultados percebidos foram categorizados conforme
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Quadro a seguir, que corresponde primeiramente a percepcdo dos
gestores (Quadro 10).

Quadro 10 Percepcao dos atores da biblioteca

Percepcio dos atores da biblioteca: gestores.

Participacdo : ~
do Divulgagao

de dados
estatisticos
internos aos
académicos.

Gestores mais
participativos | Sensibilizagd | Promocdo | bibliotecario
na execu¢ao o interna das demais
de agdes. atividades da

universidade.

Promover o
dialogo, ser
mais ativo.

|
Fonte: dados da pesquisa, 2018.

A formulacdo do questionamento sobre a percepcao dos atores da
biblioteca acerca de sua atuacdo sob a visdo da construcdo das ag¢des nas
bibliotecas universitarias compreende uma gama de ideias
correspondentes as vivéncias dos profissionais. As categorizagdes
expostas evidenciam pontos de vista intrinsecos e extrinsecos aos
gestores das bibliotecas.

Ao analisar e elencar as respostas para que fosse possivel
explana-las e categoriza-las a autora considerou a fim de exemplificar o
contexto, o relato do respondente 5 que diz “Reunides diretas com
pessoas que lidam direto com a gestdo |[...], ou ainda, em completude a
tal direcionamento, o respondente 11 que propde “Inclusdo dos
servidores da biblioteca nas salas de aulas e outras dindmicas de
ensino, pesquisa e extensdo.”.

Nesse sentido, torna-se possivel constatar que os respondentes
priorizam agdes voltadas para a ligacdo da biblioteca a setores
superiores dentro das universidades, para que haja a inclusio da
participacdo da biblioteca em atividades que ocorrem foram do seu setor
de atuagdo, tornando-a assim participativa nas atividades que tratam de
todo o &mbito administrativo universitario.
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H4, também agdes voltadas para a sensibilizacdo e promog¢ao do
dialogo, buscando a comunicac¢do dos resultados proporcionados pela
atuagdo da biblioteca nas atividades da universidade. A divulgacdo dos
feitos da biblioteca possibilita a compreensao de sua significancia para a
universidade, e de que forma a organizacdo informacional pode atuar
dentro do ambiente académico.

Apés evidenciar a primeira pergunta que trata da atuacdo dos
gestores, também por meio de Quadro (Quadro 11), serdo expostas as
categorizagdes da percepgdo por meio dos docentes.

Quadro 11 Percepgao dos atores da biblioteca: docentes

Percepcio dos atores da biblioteca: docentes.

Acgdes para Parcerias

otimizagdo com Aumento

Sensibiliza | docentes ~ de

. " ~ Interacao. . ~

relacionam ¢ao para divulgagdo
ento com execucao .
docentes. de agoes.

Fonte: dados da pesquisa, 2018

Oferta de

Servigos d
; 0
especificos
para
docentes.

Das respostas analisadas, percebe-se que conforme o respondente
04 “Ac¢ées que envolvessem a participag¢do dos docentes no ambiente da
biblioteca.” e o respondente 06 “[...] Bibliotecarios envolvidos com as
disciplinas, buscando atender as bibliografias.” e ainda o respondente
07 “Aproximagdo da Biblioteca junto aos docentes, registrando e
informando acerca dos servigos.” que o contato do corpo docente junto
aos servigos ¢ atividades das bibliotecas ¢ bastante restrito.

Resume-se a partir das categorizagdes expostas nos quesitos
gestores e docentes pontos apresentados como cruciais no que envolve a
opinido dos bibliotecarios para com a universidade como um todo, ou
seja, uma organizagdo ampla aparentemente pouco conectada ao setor da
biblioteca.
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Assim como explanado pelos respondentes quando tratado da
percepcao dos gestores, visa-se para o aprimoramento da percepcao dos
docentes a otimizag¢do da comunicacdo e relacionamento estes atores.
Tornar os diferentes atores parceiros da biblioteca € crucial, visto que
estes contribuem na divulgagdo e imagem da unidade de informagdo e,
também, podem auxiliar ndo apenas no conteudo de aula, mas na
participacdo da biblioteca no desenvolvimento da disciplina.

Para finalizar a segunda etapa de coleta de dados foi inserida no
questionario a questdo sobre o planejamento de marketing nas
bibliotecas, conforme o topico a seguir.

= Planejamento de marketing
A questdo final do questiondrio busca evidenciar a identificacdo
da limitacdo percebida acerca do planejamento das agdes de marketing
pelas bibliotecas, ou seja, adequagdo de recursos que envolvem as
demandas internas e externas (Quadro 12).

Quadro 12 Planejamento das agdes de marketing: limitagao.

Planejamento das agdes de marketing: limitagao.

Falta de
Falta de conhecimento
recursos das agdes de
marketing

Despreparado
dos
profissionais da
biblioteca.

Falta de
gestores
capacitados

|
Fonte: dados da pesquisa, 2018.

Da categorizagdo realizada apds a analise das respostas
recebidas, os respondentes apresentam aspectos que vai da formagao dos
bibliotecarios até questdes que envolvem recursos provenientes de
setores maiores.

Para o respondente 04, a razdo para a limitacdo das agdes de
marketing trata-se do “desconhecimento do valor que os resultados
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podem surtir na universidade.” e em colaboracdo a esta resposta, o
respondente 05 afirma que “geralmente sdo problemas de estrutura
organizacional, [...] limita-se por problemas estruturais.”

Os apontamentos apresentados sugerem que os profissionais de
bibliotecas possuem conhecimento limitado a respeito das acdes de
marketing dentro das bibliotecas e de seus respectivos beneficios, além
do grande impacto da falta de recursos organizacionais e de
planejamento dentro das bibliotecas para a aplicagdo de tais recursos.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O tratamento do marketing na area de ciéncia da informacao e
biblioteconomia ndo € recente. Muitos autores abordaram a tematica,
alguns deles apresentados no aporte teérico da presente dissertacdo,
expondo as variagdes no conceito de marketing quando aplicado em
unidades de informac3o.

Entende-se que ha resisténcia quanto a introdugdo de acgdes de
marketing e endomarketing em biblioteca em razdo da ma interpretacdo
do conceito das tematicas em questdo. Restringir o marketing a somente
conquista de lucro financeiro ¢ reduzir seu potencial sem considerar seu
efeito nos demais &mbitos de uma organizagao.

A adogdo adequada do marketing e endomarketing em biblioteca
depende do comprometimento dos envolvidos no processo de
implementacdo em encontrar formas de melhor abragar os principios
destas duas 4areas do conhecimento, marketing e biblioteconomia.
Algumas contribuigdes do marketing sdo percebidas quando aplicado
em bibliotecas. Utilizar marketing e endomarketing colabora no
processo de gerenciamento da biblioteca; possibilita identificar e
caracterizar falhas nas escolhas estratégicas para a gestdo da
organizacdo; por meio de ferramentas e identificacdo de necessidades,
otimiza o relacionamento entre usuarios (externos e internos) e
biblioteca; no aprimoramento da imagem da biblioteca; e, permite
fidelizar usuarios reais e conquistar usuarios potenciais.

A competitividade estd presente em todos os ambitos
mercadologicos, nesse contexto se defende um gerenciamento das
bibliotecas orientado para a introdu¢do de ag¢des de marketing e
endomarketing, em razdo de que ¢ fundamental buscar por formas de se
adequar as transformagdes externas, sejam elas sociais, economicas e
politicas, para que se possa atuar em consonancia com as demandas
internas, os novos perfis de usudrios e disponibilidade de novas
tecnologias de informagao e comunicacgao.

E fundamental apontar o impacto da atua¢io do bibliotecrio no
processo de implementagdo das agdes de marketing e endomarketing.
Julga-se importante que este profissional busque manter-se
constantemente atualizado, com o intuito de adquirir e aprimorar
habilidades necessarias para executar sua fungdo de forma inovadora e
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eficiente, visando sempre identificar possiveis pontos de melhoria no
ambito externo e interno da biblioteca.

O bibliotecario cuja formagdo ¢ embasada nos aspectos
tradicionais da biblioteconomia contribui para uma atuacgio estagnada de
seu ambiente profissional, estes profissionais visualizam o cuidado com
0 acervo como sua principal responsabilidade (SILVEIRA, 1992). O
bibliotecario atua como mediador da informagdo, sendo assim, o
propdsito de seu exercicio profissional é compreender e suprir as
expectativas e necessidades do usuario da biblioteca.

No cenario das bibliotecas universitarias entende-se que estas
sofrem pressdo de suas instituicdes de ensino mantenedoras para que
seus resultados e desempenho estejam em concorddncia com os
objetivos institucionais, em razdo de seu importante desempenho no
suporte as atividades de ensino, pesquisa e extensao nas universidades.

Nesse sentido por meio da presente pesquisa se propds analisar a
situacdo das bibliotecas universitirias brasileiras em relagdo a
implementacao de acdes e ferramentas de marketing e endomarketing na
gestao de suas organizagdes.

Por meio dos dados coletados identificou-se que as bibliotecas
universitarias brasileiras buscam por métodos que possam contribuir
para a renovacdo de sua atuacdo. Elas compreendem que os fatores
externos influenciam na mudanca de perfil do publico alvo e na forma
como os servigos e produtos da biblioteca devem ser disponibilizados e
ofertados.

A implementa¢do das ac¢des de marketing e endomarketing é
realizada de forma sutil, porém efetiva. As a¢des e ferramentas de
marketing e endomarketing utilizadas tratam das atividades de
comunica¢do e promoc¢ao, ou seja, de forma geral as agdes das tematicas
em questdo sdo introduzidas com o proposito de otimizar a comunicagdo
com 0s usuarios internos e externos e disseminar o ambiente e recursos
da biblioteca a fim de melhorar sua imagem e torna-los visiveis para a
comunidade usuaria. E perceptivel o direcionamento para a promogio e
comunica¢do quando o reconhecimento das agdes de marketing e
endomarketing apontadas pelos respondentes estdo relacionadas a
adogdo de canais que otimizem o processo de comunicagdo e divulgagdo
e postagens em midias sociais.
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Ainda que as bibliotecas estudadas visualizem o feedback do
usuario como meio de otimizacdo dos servigos e produtos, deve-se
atentar a auséncia ou dificuldade de implementagdo da ferramenta de
estudo de usudrio. A ferramenta referida deve estar inclusa no
planejamento anual da biblioteca, em razdo de sua complexidade e
exaustividade na execugfo. A partir do estudo de usuario é possivel que
a biblioteca compreenda a opinido daqueles que a utilizam sobre sua
atuagdo e meios de aperfeicoar suas atividades e acervo.

Percebe-se que ndo hda um planejamento de marketing e
endomarketing nas organizagdes estudadas. As agdes sdo executadas a
partir da existéncia de necessidade de desenvolvimento de acdes
estratégicas, possivelmente em razdo de que ndo ha, em sua maioria,
setores de marketing nas bibliotecas, sendo entdo de responsabilidade
dos profissionais de diferentes setores da biblioteca de execugdo das
acoes.

Pode-se relacionar, também, a redu¢do do marketing a a¢des de
cunho promocional a ndo existéncia de setor especifico, visto que ao
conferir a responsabilidade de desenvolvimento de agdes e uso de
ferramentas aos profissionais nio capacitados impossibilita a introdugio
de acdes integradas de marketing, planejadas em consonancia com as
necessidades e demandas externas e internas.

Para a introducdo de marketing integrado ¢é essencial que todos os
envolvidos na atuacdo da biblioteca percebam o valor que a organizagao
tem no desenvolvimento social e educacional de sua comunidade
usuaria. E necessario visualizar a biblioteca como um organismo em
constante crescimento e que tem grande papel no progresso da
sociedade.

E essencial assumir o papel da biblioteca universitaria como uma
empresa que tem como produto de comercializa¢do a informagao, sendo
seu processo de troca o fornecimento de produtos e servigos
informacionais em razdo da satisfagdo, conquista e efetivagdo do usuario
da biblioteca, desta forma se torna primordial o investimento em
métodos até entdo associados somente as organizagdes cujo processo de
troca envolve a obtengdo de lucros financeiros.

Torna-se fundamental o reconhecimento, por parte da geréncia da
biblioteca ¢ da instituicdo de ensino mantenedora da unidade de
informag@o, da relevancia que a biblioteca tem para sua comunidade
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usudria e para a imagem e credibilidade da universidade, visto que entre
os fatores que impossibilitam a introdugdo de agdes de marketing e
endomarketing tem-se a falta de recursos humanos e financeiros. Deve-
se compreender o marketing como um investimento, devido ao fato de
que sua adequada implementacdo proporcionaria  beneficios
significativos tanto para a biblioteca quando para a universidade.

Nesse sentido, quando ndo hd percepcdo dos gestores da
biblioteca, da universidade e do corpo docente, o conjunto de
funcionarios da biblioteca deve buscar por agdes que possam atuar no
processo de otimizacdo da percepcdo dos diferentes atores do meio
académico, visto que a atuacdo em conjunto de todos contribuiriam para
uma biblioteca conectada ao o que ocorre fora de sua estrutura fisica,
podendo em atuar de forma assertiva nas necessidade académicas de sua
comunidade usuaria.

Deve-se reconhecer, também, o valor que o profissional
bibliotecario tem para a atuacdo da biblioteca. Este profissional ¢
responsavel direto pela percep¢do que os usudrios terdo dos servicos e
produtos oferecidos pela unidade de informagfo. Nesse sentido a
geréncia tem a responsabilidade de fornecer meios de tornar o ambiente
profissional agradavel e estimulador, facilitando e encorajando a busca
pela educag¢do continuada, bem como, a promog¢do de um clima
organizacional criativo e motivador.

O investimento em um direcionamento estratégico nos ambitos
externos e internos da biblioteca pode gerar vantagens na execucao das
atividades, na disponibiliza¢do de produtos e servigos, na compreensao
das demandas externas e internas, entretanto julga-se fundamental a
compreensdo por parte dos envolvidos no funcionamento da biblioteca
acerca da importancia do uso do marketing e endomarketing ¢ a
metodologia de aplicagdo de seus conceitos e ferramentas. A biblioteca
deve ampliar a forma como se apresenta a sua comunidade, objetivando
sempre se manter atualizada para melhor disseminar informagdo e
atingir as necessidades de seu publico alvo.

A partir dos resultados da pesquisa entende-se que se obteve €xito
na conquista dos objetivos apresentados. Como pretendido, foi possivel
oferecer uma visdo da relagdo entre o marketing/endomarketing e as
bibliotecas universitarias brasileiras, detalhando, ainda que de forma
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sutil, a maneira como ocorre ¢ os métodos utilizados para a efetivacdo
desse relacionamento.

Entende-se que o instrumento de coleta de dados limitou o
resultado da pesquisa, impossibilitando uma analise robusta e detalhada
das agdes de marketing e endomarketing introduzidas nas bibliotecas
estudadas, porém, acredita-se que a presente dissertacdo contribuiu para
se obter um cendrio da implementagdo do marketing ¢ endomarketing
nas bibliotecas universitarias brasileiras. Percebe-se, também, que a
presente pesquisa colabora na ampliacdo do nimero de trabalhos que
tratam do marketing em biblioteca e no estimulo aos demais autores e
académicos no desenvolvimento de novas pesquisas que possam abordar
os diversos aspectos das tematicas em questao.

Acredita-se que, ndo tdo somente os dados brutos da pesquisa,
mas o cendrio constituido nas andlises, o qual busca demonstrar proximo
da realidade como ocorre o direcionamento para o marketing em
bibliotecas universitarias brasileiras, contribui para o desenvolvimento
de novas pesquisas que possam tratar de distintos aspectos do marketing
quando aplicados em bibliotecas. Sendo assim, incentiva-se o uso deste
estudo para fins de contribui¢do cientifico-académica para a area de
biblioteconomia, em razdo de que ainda que se tenha um leque de
estudos relacionando as duas tematicas, ¢ importante incentivar a pratica
e trazer formas de aprimorar o marketing de biblioteca.
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APENDICE A - CARTA DE AUTORIZACAO PARA
PARTICIPACAO NA PESQUISA

Marketing e Endomarketing aplicados em Biblioteca Universitaria

Prezado (a) bibliotecario (a)

Vocé estd sendo convidado(a) a participar da pesquisa intitulada
Marketing e Endomarketing Aplicados em Bibliotecas Universitarias
Brasileiras, desenvolvida pela mestranda Bruna Ferreira, sob a
orientagdo do Prof. Dr. Gregério Varvakis Rados. Este estudo tem por
objetivo analisar o direcionamento de bibliotecas académicas brasileiras
para as acdes de marketing e endomarketing.

Para compreender a realidade das bibliotecas universitarias, necessito de
sua participagdo e compartilhamento de suas experiéncias acerca dos
objetos de estudo desta pesquisa.

O sigilo das informagdes sera preservado. Nenhuma identificagdo de
pessoas interessa a esse estudo. Todos os registros serdo usados para
fins unicamente académico-cientificos e apresentados na forma de
dissertacdo, ndo sendo utilizados para qualquer fim comercial.

Agradeco antecipadamente pela atengdo e participacao.
Atenciosamente,
Bruna Ferreira

E-mail: bruna.ferreira _@hotmail.com
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APENDICE B — CORPO TEXTUAL PARA CONTATO POR E-
MAIL

Bom dia.

Meu nome é Bruna Ferreira, sou mestranda do curso de Pds-graduacgio
em Ciéncia da Informacgao pela Universidade Federal de Santa Catarina.
Convido o gestor ou responsavel pelo marketing de sua biblioteca a
participar da pesquisa intitulada "Marketing e Endomarketing Aplicados
em Bibliotecas Universitarias Brasileiras", sob a orientagdo do Prof. Dr.
Gregorio Varvakis Rados. Este estudo tem por objetivo identificar agdes
de marketing e endomarketing em bibliotecas universitarias brasileiras.

Sua participagdo é extremamente importante para que seja possivel
compreender a realidade das aplicagdes de marketing e endomarketing
em bibliotecas universitarias.

Caso vocé ja tenha respondido o questiondrio, agradeco sua
colaboracdo.

Obrigada pela sua atenc¢do e colaboracao.
Abaixo segue o link para participa¢do na pesquisa.

https://goo.gl/forms/3MGfShkfrTrkEsxV2

Atenciosamente,

Bruna Ferreira
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APENDICE C - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

I Caracterizagdo do respondente

1) Qual sua formagdo académica (graduagéo)?

2) Teve contato com os conceitos de marketing e/ou

endomarketing em sua graduagao?

3) Participou de capacitagdo, evento ou similar que abordou

marketing e/ou endomarketing em biblioteca?
O Sim
[ Nio

4) Qual sua fungao na biblioteca?
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II. Entendimento da aplicagdo de agdes de marketing em biblioteca

Considerando que marketing é um conjunto de conhecimentos e
processos, que envolve a criagdo, comunicagdo, entrega e troca de
ofertas que tenham valor para os clientes da instituicdo (KOTLER;
KELLER, 2012), responda os seguintes questionamentos:

5) As agdes de marketing sdo necessarias em biblioteca.

~ | Y
Concordo .
totalmente Concordo Neutro Discordo Discordo
parcialme parcialme totalmente
nte nte

6) A partir da SUA percepgao, a utilizagdo de a¢des de marketing
em biblioteca contribui para:

(Assinale mais de uma opc¢ao, caso necessario).

[ Estimular a relagio entre biblioteca e seu publico
] Aprimorar a atualizacio do acervo

[J Melhorar a imagem da unidade de informagéo

[ Satisfazer as necessidades dos usudrios reais e conquistar usuarios
potenciais

[J Melhorar a utilizagdo e divulgagdo dos servigos da biblioteca

] Nio contribui para a atuacdo da biblioteca
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[ Outro(especifique)

IIT Marketing aplicado na institui¢do estudada

7) Aponte o quanto sua biblioteca aplica as agdes de marketing.

(Assinale apenas uma opgao).
[ Aplica totalmente

[ Aplica parcialmente

[ Nio aplica

[ Nio sei

8) Existe em sua biblioteca um setor de marketing?
sim
] Nio

9) Caso a resposta da pergunta anterior seja ndo, a aplicagdo das
técnicas de marketing em sua biblioteca fica sob
responsabilidade de quem?

(Assinale apenas uma op¢ao).
[ 1 ou mais profissionais da biblioteca

[ Profissionais da biblioteca e departamento externo



[0 Departamento externo
[J Organizacio externa a universidade
[J Nio ha responsavel pelo marketing

[ Outro(especifique)
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10) Elenque as a¢des de marketing aplicadas por sua biblioteca.

(Assinale mais de uma opc¢ao, caso necessario).

[J Adogio de canais de comunicagdo e divulgagio
[CIDiversificacio de servigos prestados ao piiblico

[CJEstudo de usuério

[JPromogio de servigos e acervo

[JPostagem em midias sociais digitais atualizadas
CcColeta de sugestdes e reclamacdes

[CJoutro(especifique)

11) Quais canais fisicos sao utilizados para divulgar as atividades

da biblioteca?

(Assinale mais de uma opg¢ao, caso necessario).

[ Mural
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[Ccartaz

[CBoletins de noticias da BU
[dyornal da instituigio
Crolder

[CJExpositor

DBanner

[CJoutro(especifique)

12) Quais canais digitais sdo utilizados para divulgar as atividades
da biblioteca?

(Assinale mais de uma opg¢ao, caso necessario).
OBlog

[CFacebook

Cwitter

[ Whatsapp

[JPropaganda

Osite

[CJoutro(especifique)
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13) A biblioteca usa o feedback do usudrio para o aprimoramento

de seus servigos, acervo e espaco fisico?
OSim
[CINzo

14) Caso a resposta da pergunta anterior seja SIM, para qual
proposito a biblioteca utiliza o feedback do usuario?

(Assinale mais de uma op¢ao, caso necessario).
[CIMelhorar as instalagdes

[CIMelhorar os servigos disponibilizados
[CJAmpliar o acervo

[CJoutro(especifique)

15) Vocé acredita que ha fatores que atrapalham a aplicagdo de

acoes de marketing em biblioteca?
Osim
OINzo
16) Caso a resposta da pergunta anterior seja SIM, aponte, de

acordo com o seu universo organizacional, os fatores que

dificultam a aplicag@o de agdes de marketing em biblioteca.
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(Assinale mais de uma opc¢ao, caso necessario).
[ Falta de apoio da administragio da biblioteca
[JFalta de motivagdo profissional

[Desconhecimento das técnicas e agdes de marketing por parte dos
profissionais da instituicao

DLimitagﬁo de recursos humanos
DLimitagﬁo dos recursos financeiros

[CJoutro(especifique)

IV Entendimento da aplicagdo de endomarketing em biblioteca.

Considerando que endomarketing consiste em agdes que visam a
valorizacdo do cliente interno (funcionarios) da organizagdo,
objetivando o atendimento das demandas do cliente externo (usudrios)
(BEKIN, 1995), responda os seguintes questionamentos:

17) As acdes de endomarketing sdo necessarias em biblioteca.

() () )\ — M O
~ | Y
Concordo ]
totalmente Conf:ordo Neutro Discordo Discordo
parcialme parcialme totalmente

nte nte
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18) A partir da sua percep¢do, a utilizacdo de técnica de

endomarketing em biblioteca contribui para:

(Assinale mais de uma opg¢ao, caso necessario).

[CJOtimizar os servigos disponibilizados pela biblioteca
[CIMelhorar a imagem da unidade de informagao

[CIMelhorar a comunicacio entre os funcionarios da biblioteca
[ Aprimorar os processos da organizagio

[CJoutro(especifique)

IV Endomarketing aplicado na institui¢do estudada

19) Elenque as agdes de endomarketing aplicadas em
biblioteca.

(Assinale mais de uma opg¢ao, caso necessario).
[Ccapacitacio e treinamento

[CIDivulgagdo de eventos e cursos para a formagio
[CJPrograma para comunicagio interna
[JPromocio de motivagio e clima de confianca
Oincentivo a criatividade

[Desenvolvimento de trabalho em equipe

[CJoutro(especifique)

sua
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20) Vocé acredita que ha fatores que atrapalham a aplicagdo de

acoes de endomarketing em biblioteca?
sim
[CINzo

21) Caso a resposta da pergunta anterior seja SIM, aponte, de
acordo com o seu universo organizacional, os fatores que
dificultam a aplicagdo de agdes de endomarketing em
biblioteca.

(Assinale mais de uma opgao, caso necessario).
[JFalta de apoio da administrago da biblioteca
[JFalta de motivagéo profissional

[CDesconhecimento das técnicas e agdes de endomarketing por parte
dos profissionais da instituicao

DLimitagﬁo de recursos humanos
[Limitacio dos recursos financeiros

[CJoutro(especifique)

Agradeco sua participagdo.



136

Atenciosamente,

Bruna Ferreira

Caso tenha interesse em receber os resultados do estudo informe seu e-
mail:
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APENDICE D — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Marketing e endomarketing em bibliotecas universitarias
brasileiras

Prezado (a) respondente,

Meu nome é Bruna Ferreira, sou mestranda do curso de Pds-graduacgio
em Ciéncia da Informagao pela Universidade Federal de Santa Catarina.
Agradeco o gestor, ou responsavel pelo marketing da biblioteca, pela
participacdo na pesquisa intitulada "Marketing e Endomarketing
Aplicados em Bibliotecas Universitarias Brasileiras". Este estudo gerou
resultados relevantes para a compreensdo e constru¢do do cenario do uso
das agdes marketing e endomarketing nas bibliotecas estudadas, porém
foram identificados pontos que requerem novas analises para que seja
possivel apresentar de forma fidedigna a relagdo entre as acgdes de
marketing e endomarketing e bibliotecas de universidades brasileiras.
Desta forma, gostaria de pedir a participacdo do gestor ou responsavel
pelo marketing na biblioteca a realizagdo do levantamento de dados que
tratam de aspectos especificos apresentados nos resultados da presente
pesquisa.

Sua participagdo ¢ extremamente importante para que seja possivel
compreender a realidade das aplicagdes de marketing e endomarketing
em bibliotecas universitarias e constituir um estudo que possa fornecer
conhecimentos relevantes para a area de biblioteconomia e a pratica
bibliotecaria.

Obrigada pela atencao.
Atenciosamente,

Bruna Ferreira



138

1. Identificou-se que Estudo de Usuéario (acdo fundamental no
marketing) ndo ¢ amplamente utilizado quando comparado a outras
acdes. A partir dessa informacao, responda:

= Por que vocé acredita que isso acontece?

= O que vocé acredita ser necessario para que se amplie essa
pratica?

2. Identificou-se que ndo ha percepcdo dos diferentes atores (gestdo
central e docentes) da comunidade universitaria quanto a significancia
do papel da biblioteca no processo de ensino aprendizagem. A partir
dessa informagéo, responda:

= Quais agdes poderiam ser executadas para corrigir a percepgao
da gestdo central da universidade?

= Quais agdes poderiam ser executadas para corrigir a percepgao
dos docentes da universidade?

3. Identificou-se limitagdo no planejamento das a¢des de marketing, ou
seja, ndo ha adequacdo dos recursos as demandas internas e externas da
biblioteca. A partir dessa informagao, responda:

= Em sua opinido quais seriam as razoes para esse fato?



