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MARKETING DIGITAL: AS FANPAGES COMO CANAL DE PROMOGCAO DAS
BIBLIOTECAS PUBLICAS MUNICIPAIS DO RIO GRANDE DO SUL

Resumo: A pesquisa discorre sobre a utilizacdo das fanpages como
ferramentas de marketing nas bibliotecas puUblicas municipais do Rio
Grande do Sul. Objetiva examinar as percepc@es dos bibliotecérios sobre a
pratica do marketing digital nas midias sociais. Identifica aplicacdes de
marketing na fanpage e busca elencar as tipologias e interacBes das
postagens promovidas pelas bibliotecas. Método: Adota como método a
pesquisa mista: quantitativa e qualitativa. Utiliza o questionario e a
pesquisa documental com inspiracdo netnogréafica para entender como séo
utilizadas as fanpages na promocdo e comunicagdo nas bibliotecas
elencadas. Resultado: As fanpages séo utilizadas principalmente na
promocdo de postagens e na constru¢do de um didlogo com 0s USU&rios,
que configura um marketing de relacionamento. Identificou-se também a
pratica de marketing institucional, na forma como a biblioteca se apresenta
para os seus usuarios. ConclusGes: Conclui que as bibliotecas utilizam a
midia social fanpage como ferramenta de marketing para manter um
contato préximo e aberto com seus usuarios, promovendo com afinco a
leitura e a promogédo de eventos. Elucida fatores que causam problemas na
implementacdo dessa pratica: como tempo de resposta e produgdo do
conteddo.
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DIGITAL MARKETING: FANPAGES AS A PROMOTION CHANNEL OF
MUNICIPAL PUBLIC LIBRARIES FROM RIO GRANDE DO SUL

Abstract: The research discusses the use of fanpages as marketing tools in municipal public libraries of Rio
Grande do Sul. It aims to examine the perceptions of librarians about the practice of digital marketing in social
media. ldentifies marketing applications on the fanpage and seeks to list the typologies and interactions of posts
promoted by libraries. Methods: It adopts as a method the mixed research: quantitative and qualitative. It uses
the questionnaire and documentary research with netnographic inspiration to understand how fanpages are used
in the promotion and communication in the listed libraries. Results: Fanpages are mainly used to promote posts
and to build a dialogue with users, which sets up relationship marketing. Institutional marketing practice was
also identified, in the way the library presents itself to its users Conclusions: It concludes that libraries use social
media fanpage as a marketing tool to maintain close and open contact with their users, diligently promoting
reading and promoting events. It elucidates factors that cause problems in the implementation of this practice:

such as response time and content production.

Keywords: Marketing; Information Marketing; Social Media; Fanpage; Public Library.
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1 INTRODUCAO

A crescente expansdo da Internet assim como das midias sociais* no nosso cotidiano
mudou o modo como nos relacionamos e interagimos enquanto sociedade. Diante disso,
surgiu a necessidade de as bibliotecas estarem presentes e atuantes nesse novo contexto. A
vida digital exigiu novas estratégias de promocéo das bibliotecas e novas abordagens junto ao
seu pulblico. Uma postagem em uma fanpage? do Facebook, por exemplo, hoje pode ser um
atrativo para cativar novos usuarios e criar vinculos com os antigos. A partir dessa
perspectiva, e também pela potencialidade que a Internet, enquanto ferramenta, carrega, é
necessario um olhar diligente das bibliotecas sobre suas praticas de marketing digital em
midias sociais.

Sobre a mudanca, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) nos apontam que o contetdo € o
novo anuncio, e a hashtag o novo slogan. Logo, é fundamental as bibliotecas adotarem esses
novos modelos para chegarem mais longe: ao encontro dos seus usuarios. A promocao na
fanpage acontece principalmente por meio de postagens, que podem ter sua tipologia
vinculada ao intuito do que se pretende atingir, como por exemplo a divulgacdo de eventos
que reforcem o relacionamento com o publico.

Baseando-se na potencialidade inerente das midias sociais enquanto canal de
marketing, o presente artigo buscou: 1) examinar junto aos bibliotecérios suas percepgdes
sobre a pratica do marketing digital na biblioteca; 2) identificar na pagina (fanpage) das
Bibliotecas Publicas Municipais (BPM) do Rio Grande do Sul (RS) aplicacdes de marketing;
e 3) entender quais tipologias de postagens sdo utilizadas nas fanpages (da midia social
Facebook) por essas bibliotecas.

A presente pesquisa é fundamentada na necessidade de aliar as tecnologias e 0 marketing
as bibliotecas para que haja possibilidades de novos horizontes e uma renovacdo dessas
instituicbes  (GONZALEZ-FERNANDEZ-VILLAVICENCIO, 2015). A  biblioteca,
principalmente a puablica, precisa estar onde o usuario estd. Ndo podemos permanecer
apegados apenas as praticas antigas, simplesmente porque elas deram certo em algum recorte

de tempo. Tanto para as novas e as antigas formas de se fazer marketing em bibliotecas, deve-

! Apesar de na literatura da 4rea o termo “redes sociais” ser utilizado diversas vezes para conceituar o Facebook,
nesta pesquisa foi adotado o termo “midias sociais”. Recuero (2011) aponta que redes sociais ¢ um termo
bastante amplo, ndo sendo exclusivo do ambiente virtual.

2 Pagina criada pelo Facebook (2020), que na definigdo da propria empresa serve para que uma organizagéo,
empresa ou instituicdo apresente seus produtos e servigos, coloque sua marca em destaque e alcance mais
clientes.
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se ter um embasamento para implementagédo e continuacdo das a¢bes almejadas (ESPUGA-
CONDAL, 2015).

2 PERCURSO METODOLOGICO

A pesquisa é de natureza aplicada (SILVA; MENEZES, 2005) e descritiva (GIL,
2002). A abordagem da pesquisa se caracteriza como mista: quantitativa e qualitativa. Por
usar a fanpage das bibliotecas municipais como objeto de estudo, a pesquisa pode ser
considerada uma pesquisa documental (VERGARA, 1998) com inspiracdo® netnografica. A
amostragem é ndo probabilistica, tendo em conta que ndo houve uma escolha aleatoria, mas
sim intencional, com o objetivo de achar fanpages que sdo ativas dentro de um recorte
geografico.

Para elencar as BPM do RS que fazem parte do estudo, primeiramente foi feita uma
triagem utilizando-se dois critérios: 1) foram selecionados, por meio do Censo Demografico
2010, os municipios com populacdo superior a 20 mil habitantes; 2) foram escolhidos os
municipios que possuem fanpages para promover suas bibliotecas. Das 35 bibliotecas
selecionadas a partir do recorte, 20 aceitaram participar da pesquisa. A expressdo de busca
utilizada para encontrar as bibliotecas presentes na pesquisa foi a mesma que Calil Junior e
Almendra (2016, p. 197) utilizaram em um estudo usando o Facebook: “[...] a estratégia
adotada foi a de procurar pelo nome de cada biblioteca no campo de busca dentro do préprio
Facebook.”.

A escolha do questionario online, desenvolvido por meio do Google Formularios, deu-
se pela praticidade de essa ferramenta alcancar todas as BPM selecionadas para a pesquisa,
considerando a abrangéncia estadual do estudo. De outra forma, ndo poderiamos ter uma
amostra tdo abrangente. Considerando a pandemia de covid-19, que ocorreu durante o
processo de aplicacdo da pesquisa, 0 questionario online permitiu que a investigacdo fosse
realizada remotamente. As perguntas do questionario sdo abertas e fechadas.

3 A palavra inspiracdo foi usada com o intuito de evidenciar que néo se trata de uma pesquisa puramente
netnogréfica, pois a netnografia pressupde uma imersao por parte do pesquisador. Pela natureza do estudo ndo
haveria necessidade.

4 Segundo o Ministério da Satde (2020), “[...] recentemente, em dezembro de 2019, houve a transmissdo de um
novo coronavirus (SARS-CoV-2), o qual foi identificado em Wuhan na China e causou a covid-19, sendo em
seguida disseminada e transmitida pessoa a pessoa”. De acordo com o site da Secretaria da Saude RS (2020), o
primeiro caso no estado ocorreu em 10 de marco de 2020. Até a finalizacdo desta pesquisa 0 nimero de casos
segue sendo contabilizado.
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O questionario foi aplicado no periodo de 15 a 31 de julho de 2020. As capturas das
postagens foram feitas durante o tempo de um més: outubro de 2019, totalizando 247
postagens. Dessa forma podemos entender que a pesquisa utiliza dados de dois momentos
distintos: outubro de 2019 para captura de postagens e agosto de 2020 para o estudo do perfil.
Essas adaptacGes na aplicacdo da pesquisa foram necessarias para obter dados os mais
aproximados da realidade, considerando o periodo de excepcionalidade e pelo fato de que a
maioria dessas bibliotecas manteve 0s servigos presenciais suspensos a partir de marco de
2020, em razédo da pandemia de covid-19.

A analise dos dados se deu de duas formas. Para as perguntas fechadas, os dados
foram tabulados no Google Planilhas e no préprio Google Formularios. Todavia, para as
perguntas abertas, qualitativas, o procedimento de analise foi feito com a técnica de nuvem de

palavras, por meio do software on-line Word Clouds.® Ja os dados referentes a investigagdo

documental da fanpage foram tabulados nas planilhas do Google Formulérios.

Para elencar as tipologias de postagens (Quadro 1), usamos a categorizacdo de Calil
Junior e Almendra (2016).

Quadro 1: Tipos de contetido postado

CATEGORIA DESCRICAO
Eventos da Compreendem a promogdo das atividades organizadas pela biblioteca e que ocorrem dentro
Biblioteca do seu espago; visitas de autoridades e/ou de escolas.

Eventos Externos

Simples divulgacéo de atividades que acontecem fora da instituicdo, mas a biblioteca
interpreta como sendo importante divulgar.

Servigos da
Biblioteca

Pesquisa sobre satisfacdo do atendimento; exibicdo de filmes; servicos oferecidos para
pessoas com necessidades especiais; divulgacdo do acervo; divulgacao de aquisi¢des de
novos livros.

Outras Midias

Promoc&o de outras midias sociais.

Interagdo com os
Usuérios

Mensagens de usuarios postadas na linha do tempo da biblioteca; mensagens que a propria
biblioteca publica (como, por exemplo, ajuda para obter maior nimero de curtidas,
publicacgdo dos titulos mais pedidos, informacéo de aniversario da biblioteca e
comemoracdo pelas visitas dos usuarios a institui¢do).

Promocdo da
Leitura

Mensagens que incentivam a promogcao da leitura; indicacéo de livros.

Avisos

Postagens sobre horério de funcionamento; cancelamento de atividades e vagas de estagio
e/ou trabalho na prépria instituigdo, mensagens sobre servi¢os de empréstimo, renovagao
online e de alerta.

5 O site pode ser acessado no seguinte endereco: www.wordclouds.com.
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Datas Mensagens sobre festividades: dia do bibliotecério, “dia do indio”, “dia da geografia”,
Comemorativas | aniversario de funcionario que compde a equipe da biblioteca.

Fotos e videos Publicacao de fotos e videos no ambiente da Biblioteca.

Outros Postagens que ndo se enquadram em nenhuma das outras categorias acima.

Fonte: adaptado de Calil Junior e Almendra (2016).

3 MARKETING DIGITAL

O marketing digital pode ser definido, segundo a American Marketing Association
(2020), como o uso de canais digitais ou sociais para promover uma marca ou alcancar
consumidores. Trata-se de um tipo de marketing que pode ser executado nas midias sociais,
mecanismo de busca, Internet, dispositivos mdveis e outros canais.

Para executar o marketing digital adequadamente é necessario planejamento. Teixeira
e Estabel (2014) entendem que € importante elaborar planos bem definidos e com as variaveis
de cendrios e que as mesmas reacdes favoraveis ou de negacdo dos usuarios aos Servicos
podem fornecer fontes para um indicador de desempenho. Araujo, Freire e Cortes (2018)
reforcam que é necessario desenvolver planos de acdo com foco na fanpage. Logo, € preciso
tracar um objetivo claro do que se almeja alcancar.

Para alcancar os objetivos do marketing digital, precisamos ter em mente a
importancia da interatividade. Chua e Banerjee (2015) entendem que a interatividade pode ser
aumentada por meio do uso de dialogos, promocdes e concursos, links para outros sites, votos
ou outras caracteristicas que exijam alguma forma de acdo do usuario. Treadaway e Smith
(2012) corroboram com esse pensamento ao propor: divirta seus seguidores, interaja com 0s
usuarios, mantenha sua presenca na midia social e informe as pessoas. Sobre a promocéo da
informacdo e da biblioteca, Amaral (2008, p. 34) entende que é preciso atender aos seguintes

objetivos especificos:

[...] (a) tornar a organizacdo e seus produtos e servigos conhecidos pelos usuérios
potenciais;

(b) tornar o ambiente da organizacdo e seus produtos e servigos atraentes para os
usuarios potenciais;

(c) mostrar aos usuarios reais como usar 0s produtos e 0s Servicos;

(d) evidenciar os beneficios dos produtos e servicos;

(e) manter os usuarios reais, constantemente, bem informados sobre a atuagdo da
organizacao, seus produtos e servicos.
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O marketing digital possibilita uma expansdo do marketing institucional. Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017) apontam sobre a necessidade de ter uma aparéncia atrativa e
criar identidade visual (logotipo). Sobre a relacdo imagética nesse novo paradigma, De Vries,
Gensler e Leeflang (2012) entendem que as postagens devem ter vivacidade (animacoes
dindmicas, cores ou imagens). Para Sabate e colaboradores (2014) as postagens devem ser
praticas e acessiveis. Khobzi e Teimourpour (2015) ressaltam a importancia de analisar o
comportamento dos Usuarios.

Ao falar de conteddo, temos as seguintes diretrizes: Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017) apontam que o conteido precisa ser interessante e cativar os usuarios. Treadaway e
Smith (2012) ressaltam que nem todo conteudo precisa ser criado, as vezes apenas
redirecionado.

No ambito de organizacGes de servigos, como € o caso das bibliotecas, uma das
tipologias de marketing mais pertinentes ¢ o de “relacionamento”. O marketing de
relacionamento procura criar uma relagdo com o publico. Como salientam Prado e Pinto
(2018, p. 56) ao analisar quatro décadas de pesquisa sobre o marketing na Ciéncia da
Informacéo brasileira: “[...] o marketing pode ser aplicado a qualquer contexto em que se
necessite realizar a troca ou criar relacionamento com um individuo ou comunidade tendo
como elemento chave ou de interligacdo um produto ou servigo.”

Para Kotler e Keller (2006), o marketing de relacionamento tem a habilidade de
transformar as necessidades particulares em algo institucionalmente lucrativo, a partir da
atencdo as demandas dos usuarios/clientes. Sobre esse tipo de marketing, Moura e equipe
(2014) entendem que € importante conhecer o usuério, saber suas preferéncias e utilizar isso
como elemento competitivo.

O marketing direcionado a informacdo possui algumas peculiaridades que o
diferenciam do marketing convencional. Para Amaral (1995), a informacdo ganha um status
de mercadoria, podendo ser comercializada por leis de oferta e procura, que regem a forma de
comercializar qualquer produto. Segundo Oliveira (1985, p. 140), o “[...] Marketing em
biblioteca exige habilidade. [...] Uma atitude que integre as iniciativas da biblioteca, como
extensdo, aconselhamento a leitura, auxilio em pesquisa, relagdes publicas, etc., com as
necessidades da comunidade.”. Amaral (2011, p. 12) entende que “[...] o pensamento recente
sobre marketing da informacdo sugere que a tarefa da biblioteca ndo seja apenas prover

necessidades de informa¢do momentaneas [...]".
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De tudo isso pode depreender-se que se a biblioteca quer manter-se Util e interessante a
um publico, a aplicacdo de conceitos de marketing - como pesquisa de mercado, adequacéo
dos servicos as necessidades do publico (e ndo o inverso) e avaliacdo de resultados sao
imprescindiveis. Como diz Gallo-Leén (2015, p. 90): “Se acabo el despotismo ilustrado segln
el cual se ofrecian servicios no demandados porque eran de gran calidad, pues puede que no le

sirvan ni interesen a nadie.”

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta secdo sdo evidenciados e discutidos os resultados da pesquisa empirica, analisados
a luz do referencial tedrico. Os dados sdo provenientes das respostas das 20 BPM que

atenderam ao questionario e da observacdo de suas respectivas fanpages.

4.1 RESULTADOS ACERCA DA PRATICA DO MARKETING DIGITAL

Quanto ao responsavel pelo marketing digital da biblioteca, podemos constatar que
60% da responsabilidade do marketing da biblioteca é do bibliotecario, em 15% dos casos
outro colaborador da biblioteca é responsavel, em 15% ha outra alternativa e 10% nos dizem
gue ha um colaborador externo. De acordo com Oliveira (1985) é positivo que as questdes de
responsabilidade do marketing sejam feitas internamente pela biblioteca. Um colaborador
externo, mesmo que profissional em marketing, pode enfrentar obstaculos para compreender
as particularidades da biblioteca, em funcdo, inclusive, de ndo ter contato direto com o
publico-alvo.

Quanto aos 15% que indicaram “outra alternativa”, de forma geral trata-se de uma
responsabilidade compartilhada entre os membros da biblioteca, sem necessariamente existir

um responsavel. Essa ideia vai ao encontro do que diz Oliveira (2007, p. 22):

[...] marketing pode ser conceituado como um conjunto de atividades organizadas de
forma sistematica em uma empresa com ou sem fins lucrativos por todos que a
constituem, isto €, todos na organizagdo, nao sendo restrito aos envolvidos nesta
area departamental [...].

O marketing enguanto planejamento deveria incluir toda a equipe da biblioteca em

uma corresponsabilidade. Amaral (2011) entende que é importante um comprometimento de
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todos ao adotar-se estratégias de marketing. Esse envolvimento pode ser manifestado pelas
responsabilidades atribuidas.

Também buscou-se entender se em algum momento a pessoa responsavel pelo
marketing participou de algum curso com énfase nesta area do conhecimento. Tivemos uma
resposta dicotomica, pois metade (50%) respondeu que “sim” e a outra metade disse “ndo
saber”. Vale registrar, de acordo com Silveira e Battistotti (1996, p. 56), que existe “A
recomendacdo para inclusdo de marketing nos curriculos plenos dos Cursos de
Biblioteconomia, no Brasil, por parte da Associacdo Brasileira do Ensino de Biblioteconomia
e Documentacdo - ABEBD, datada de 1982.” Isso embasa a possibilidade de algum contato
com esse conhecimento, mas devemos ponderar que o marketing evoluiu. De acordo com
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) houve mudancas de paradigmas significantes com os
adventos do marketing digital. Assim, podemos entender que sera sempre necessario manter
uma educacdo continuada e investir em capacitacdes para a manutencdo das novidades e
inovagdes em marketing.

Quanto ao criador do contetdo que alimenta a fanpage da biblioteca, aqui novamente
nossos dados mostram que em 50% das bibliotecas € o bibliotecario que lidera essa funcao ou
em 20% ele participa como colaborador. Para Gonzalez-Fernandez-Villavicencio (2013), o
marketing digital deve envolver a participagdo de todos os colaboradores, ndo sendo
desvinculado dos processos da biblioteca. Segundo os dados desta pesquisa, somente em 30%
dos casos ele é feito por uma equipe da biblioteca. Podemos perceber que nesse novo
panorama de midias sociais, criar o contetdo é uma nova funcdo que o bibliotecario adicionou
a sua rotina. Como ponto positivo, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 174) apontam que
criar o contetido “[...] muda o papel dos profissionais de marketing, de promotores da marca
para contadores de historias.” Pelos indicadores de quem produz o contetido, podemos dizer
que os bibliotecarios estdo fortemente envolvidos na criacdo da imagem institucional da
biblioteca, moldando sua percepcdo publica e o relacionamento com 0s usuarios.

Também se investigou se ha um controle dos resultados a partir da promocéo dos
servigos na fanpage. Descobrimos que apenas 35% das bibliotecas pesquisadas controlam
seus resultados. Outras 25% disseram n&o controlar e 40% apontam que controlam somente
parcialmente. O marketing, a luz de Teixeira e Estabel (2014), pressupde um controle para
que possa ser continuamente planejado e aprimorado. Controlar os resultados contribui para
que se possa visualizar os pontos fortes e fracos, ponderando o que deve ser melhorado no

decorrer de sua execucdo e posteriormente a ela.
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Entendendo que pudéssemos ter uma variedade de respostas sobre o controle parcial
(40%), pedimos para os respondentes explicarem como é feito esse controle somente parcial.
Obtivemos as seguintes repostas: “Controle de curtidas, compartilhamentos e convite para as
pessoas que curtiram uma publicacdo ou compartilhamento para que curtam a pagina da
Biblioteca.” (Biblioteca 02).% “Costumo observar as estatisticas de engajamento geradas pelo
Facebook, mas me direciono mais para as estatisticas presenciais da biblioteca, visto que a
equipe ¢ pequena e nao ha tempo para fazer tudo.” (Biblioteca 11). “Sao mapeados alcance e
envolvimento com as publicacBes. Com a utilizacdo do Messenger, é possivel que o usuario
agende visitas ou obras do acervo. No entanto, estes processos ndo sao incluidos nos
relatorios mensais da biblioteca.” (Biblioteca 08).

Diante das respostas, podemos inferir que essas bibliotecas fazem um controle, todavia
ele ndo é documentado com objetivos de melhoria, na maioria dos casos. Também houve a
preponderancia da gestdo em publicacdes ou acOes especificas (ex.: agendamento). A falta de
equipe para executar o processo de controle também foi um dos motivadores apontados para
ndo haver uma moderacdo maior desse tipo de pratica nas instituicdes.

Em seguida buscamos saber como € a relacdo com os usuarios por meio da midia
social fanpage (Figura 1). Usaremos nuvens de palavras para decodificar a ocorréncia de

termos repetidos nas respostas (as palavras de maior destaque ficam em tamanho maior).

Figura 1: Relacdo da biblioteca com os usuarios por meio da fanpage
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

® Os nomes das bibliotecas foram suprimidos para manter o sigilo dos respondentes.
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A nuvem apontou 0s seguintes termos de maior reincidéncia: duvidas, comunicag&o,
usuarios e servicos. A respeito das ddvidas, muitas bibliotecas contaram que 0S USUArios
utilizam a fanpage para tirar duvidas, criando assim um canal de comunica¢do mais proximo
com a biblioteca. Segundo elas: “A fanpage € um dos canais onde 0s usuarios podem tirar
suas duvidas e saber sobre os servigos, o que gera aproximagao dos clientes com a biblioteca.”
(Biblioteca 04). “A comunicagdo também ficou facilitada, uma vez que a midia social também
proporciona um espaco de contato direto com a Biblioteca, tanto para diminuir davidas como
para troca de informagdes.” (Biblioteca 05). “Esta ¢ uma forma de os usuarios se sentirem a
vontade para entrar em contato para sanar ddvidas, ou solicitar informacdes, realizar
renovacgdes. Os depoimentos as vao ao encontro da argumentagdo de Amaral (2008, p. 34),
que entende a promog¢ao como uma forma de “[...] manter os usudarios reais, constantemente,
bem-informados sobre a atuagdo da organizagdo, seus produtos e servigos.” Essas falas
também se relacionam com os pensamentos de Oliveira (2002, p. 106) quando ela comenta:
“[...] vejam a Internet como uma ferramenta de marketing para resolver os problemas dos
clientes; conhecer suas necessidades; expor produtos e servigcos para esses clientes; e manter
um relacionamento estreito com eles.” Veremos mais desse comportamento que configura
também um marketing de relacionamento na secdo seguinte, que abordara a analise
documental da fanpage e trard outros dados a respeito da comunicacdo. Podemos relacionar
esse fendmeno de aproximacao com as indicagcdes de Amaral (2011), quando a autora aponta
gue o marketing é um aprimoramento e intensificacdo do relacionamento com o usuario.
Podemos sentir isso nessa informalidade que os usuarios estabelecem com a biblioteca.

O termo comunicacdo, que também aparece em destaque na nuvem e apareceu nas
respostas em complemento das falas ja citadas acima. Amaral (2008, p. 35) define
comunica¢do como “[...] o processo transacional entre duas ou mais partes, em que o
significado ¢ trocado dentro do uso intencional dos simbolos.” Para a autora, 0 importante é a
interacdo, ela nos elucida que: “[...] a questdo crucial desse complexo processo ¢ a
compreensdo de como o significado é estabelecido e transferido entre as partes envolvidas
nesse processo.” As fanpages das bibliotecas estabelecem esse didlogo caracteristico da
comunicagéo, ndo sendo apenas uma "vitrine", mas construindo interacdo e confianca.

As bibliotecas também apontaram que 0s usuarios presenciais ndo sdo 0s mesmos do
atendimento via fanpage. De acordo com Amaral (2008, p. 35) “[...] a promogdo faz uso da

comunicagdo para atrair novos consumidores, vender ideias, fortalecer marcas.” Podemos
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entender que ao manter um canal de comunicagdo estabelecido, as bibliotecas podem atrair
Seus USUArios virtuais para o servigo fisico e vice-versa.

Outro ponto abordado, contudo, em menor escala, mas ainda assim relevante € aquele
que fala da dificuldade em atingir determinado publico: “Com 0S USU&rios jovens € Gtima,
com os idosos ¢ dificil.” (Biblioteca 12). Gonzalez-Fernandez-Villavicencio (2013) defende
que o plano de marketing deve integrar o presencial e o virtual, essa seria uma possivel
solucdo para essa questdo etaria na hora de atingir o pablico. Respeitar o local de cada um,
expondo alternativas que se conectem.

Também questionamos como a biblioteca avalia o uso das midias sociais e se as
considera importantes. As palavras de destaque na nuvem (Figura 2) foram: pandemia,
ferramentas, sociais, midias, importante, servi¢cos e divulgagdo. A palavra “importante”
aparece com bastante destaque pois € um consenso nas respostas. Algo que pode ser notado
nas seguintes respostas: “Com certeza ¢ muito importante. A biblioteca possui um recurso
maravilhoso que, bem utilizado, faz com que a Biblioteca cres¢a em todos os aspectos.”
(Biblioteca 01). “Sim ¢ bastante importante se fazer presente para a comunidade, precisam ver

que a biblioteca realiza atividades, ndo esta parada.” (Biblioteca 11).

Figura 2: Avaliagdo do uso das midias sociais pelas bibliotecas
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

Além dessas questdes que envolvem crescimento e visibilidade da biblioteca, chamou
a atengdo a relagdo da palavra “importante” com “pandemia”. Referindo-se a pandemia de
covid-19, as bibliotecas fizeram apontamentos como os exemplificados a seguir: “Com a
pandemia do novo Coronavirus as redes sociais se tornaram praticamente a unica ligacdo da
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Biblioteca com seus usuérios, tanto para 0s avisos sobre procedimento de atendimento como
também de divulgacdo de conteudo.” (Biblioteca 05). “Acredito que as midias sociais sao
pouco usadas pelas bibliotecas, considero importante o uso de todos 0s meios que estiverem
ao nosso alcance para realizar o marketing da instituicdo. Na pandemia, as midias séo ainda
mais importantes.” (Biblioteca 04). Muitas das colocagdes giraram em torno da pandemia e
como a ferramenta é positiva para 0 momento que estamos vivendo.” A partir dessas falas fica
claro que a midia social foi uma saida para as bibliotecas manterem um contato minimo com
0s usuarios nessa nova realidade imposta pelo agravamento do Coronavirus. E interessante
ponderar que uma ferramenta ja existente, diante de um momento problemaético, ganha a forca
e importéncia de algo inédito e imprescindivel.

Outro resultado relevante é a preocupacao manifestada pelos bibliotecarios quanto ao
acumulo de trabalho. Muitos profissionais registraram que cuidar das midias sociais e
produzir contetdo de qualidade demanda tempo e adiciona mais uma funcgéo a agitada rotina
do bibliotecario. Ndo devemos encarar esses relatos como reclamagdes aleatérias, mas sim
como um efeito colateral de uma sociedade cada vez mais atribulada. As novas funcGes do
bibliotecario surgem por conta da inovacdo que a Internet representa numa rotina
originalmente ndo digital. O trabalho que é feito on-line, muitas vezes, pode ser menos
aparente do que o presencial. Cabe a percepgdo de que esses profissionais vém acumulando
novas fungdes.

Em seguida, procuramos descobrir se a fanpage, por meio do marketing digital, trouxe
novos usuarios para a biblioteca e quantos foram. Pelas palavras em destaque na nuvem

(Figura 3) podemos perceber o “sim” com grande destaque.

" Muitas bibliotecas precisaram ficar fechadas para o controle da covid-19 durante o primeiro semestre de 2020.
Essa foi uma decisdo que coube a cada municipio. Como exemplo da normativa, o Decreto n° 20.505, de 17 de
margo de 2020 (PORTO ALEGRE, 2020, documento eletronico): “Art. 6° Ficam suspensas as atividades nos
estabelecimentos Teatros, Museus, Centros Culturais, Bibliotecas ¢ Cinemas.”
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Figura 3: Novos usuarios
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

O termo “novos” também aparece em evidéncia. Contudo, quando olhamos para as
respostas, fica evidente um tdpico ja abordado acima: o controle. Muitas bibliotecas ndo tém o
registro dos usuarios novos que chegaram a partir das midias sociais; contudo, elas acreditam
que eles existem. Isso fica evidente nos seguintes depoimentos: “Sim, com certeza muitos
usuarios. N&o temos este dado.” (Biblioteca 01). “[...] Infelizmente ndo temos esse controle.”
(Biblioteca 02). “Acreditamos que sim, mas nao temos como contabilizar.” (Biblioteca 05). A
palavra relacdo também aparece em destaque, empregada no sentido de ndo conseguirem
relacionar quantos novos usuarios surgiram com a midia social. Apenas duas bibliotecas
souberam responder quanto aos nimeros de usuarios novos: “Sim. 40%” (Biblioteca 03); e
“Uns 12 mais ou menos.” (Biblioteca 13). Esse niimero corrobora com a falta de controle
evidenciada anteriormente.

Também procuramos entender, por meio da visdo da biblioteca, qual/quais o(s)

ponto(s) positivo(s) na utilizagdo dessa midia social (Figura 4).
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Figura 1: Pontos positivos
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

Os pontos que mais apareceram nas repostas foram divulgacdo, promogéo, acesso,
servigos e interacdo com 0s usuérios. Podemos vé-los nos seguintes trechos: ‘“Promover
vinculo com usuério, mostrar servigos prestados pela entidade. Hora do conto, dica de
leitura.” (Biblioteca 01). “Vérios, mas o principal ¢ manter a Biblioteca inserida no mundo
digital.” (Biblioteca 03). “Os pontos positivos sdo a visibilidade e a divulgacdo do acervo. Se
alguém deseja saber sobre a biblioteca, consegue encontrar a informacao. Os livros que sédo
divulgados no Facebook acabam tendo um niimero maior de empréstimos em comparacao aos
demais livros [...]” (Biblioteca 04).

Podemos entender pelos pontos positivos citados que a possibilidade de divulgacédo
dos servicos e produtos é vista como sintese dos pontos positivos. Todos esses apresentam
algo em comum: o pleno foco no usuério. Esse, para Gonzélez-Fernandez-Villavicencio
(2015) é um principio do marketing da informagdo: a atengdo ao usuario como elemento
central. Dessa forma, conseguimos ver que a biblioteca efetiva sua existéncia também no
meio virtual.

A Figura 5 identifica quais 0s pontos negativos que surgem ao utilizar a fanpage como
instrumento de marketing digital das bibliotecas. As palavras “ndo” e “momento” aparecem
com bastante destaque no sentido de que algumas bibliotecas ndo veem nenhum ponto
negativo: “Nenhum até o presente momento.” (Biblioteca 02). “Nao vejo nenhum ponto

negativo.” (Biblioteca 14). Outras, contudo, sdo mais criticas ao falarem da utilizagdo da
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plataforma. Na nuvem apareceu “criticas” e “negativo”. Podemos entender seus pontos nas
seguintes falas: “E preciso estar preparado para atender demandas negativas, mas com
empatia, pois a democracia traz a responsabilidade e ética de saber ouvir opiniGes contrarias,
que podem acrescentar criticas necessarias.” (Biblioteca 03). “Certas criticas negativas que

possam afetar o trabalho desenvolvido pela Biblioteca.” (Biblioteca 19).

Figura 2: Pontos negativos
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

Com certeza, quando a biblioteca abre um canal de dialogo, ela esta sujeita a criticas.
Amaral (2008) entende que as bibliotecas precisam adquirir habilidades de comunicacao e
promocdo para lidar com esses usuarios exigentes e bem-informados que surgem com o
mundo globalizado. Soares e Monteiro (2015) entendem que cada vez mais é necessario ter
uma relacdo personalizada com os usuarios, ja que com as midias sociais fica mais facil
receber comentarios positivos e negativos.

Outros depoimentos apontam outros pontos negativos: “Acredito que tudo acabe
ficando muito disponivel nas midias, e algumas, muitas pessoas, optem por acompanhar
apenas digitalmente nosso trabalho [...]” (Biblioteca 06). “Dependéncia de equipamentos e,
principalmente, de acesso a Internet para publicar os conteudos. Ter uma base de
conhecimento de utilizagdo da ferramenta.” (Biblioteca 05). “Nem sempre conseguimos
acompanhar o volume de informacao que chega.” (Biblioteca 10).

Além da questdo das criticas publicas, essas respostas demonstram outras variaveis
com as quais a biblioteca tem de lidar para manter uma fanpage atuante. Amaral (2011)

destaca como um principio do marketing da informagdo a preocupacdo com o atendimento,
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receptividade as criticas, reclamacbes e sugestdes. A necessidade de respostas imediatas
também apareceu consideravelmente como um fator negativo. Podemos ponderar que isso
possa ser resolvido com o esclarecimento dos horérios (sincrono ou assincrono) em que o
servico de referéncia da biblioteca é feito.

Na secdo seguinte conheceremos mais sobre a utilizacdo dos elementos da fanpage
pelas bibliotecas.

4.2 O MARKETING NOS ELEMENTOS DA FANPAGE

O marketing na fanpage se da de muitas formas (foto do perfil, capa, informacdes e
pelas comunicacdes por meio de mensagens e postagens). Podemos contemplar o marketing
institucional na fanpage principalmente pelo perfil: a forma como a biblioteca vai se
apresentar ao publico. Um ponto interessante é a escolha da imagem usada neste ambiente da
midia social da biblioteca. Ela serd a cara da biblioteca no meio digital e possivelmente a
primeira coisa que o usuario verd. Kotler (2009) ressalta que a pagina da Internet da
instituicdo deve ser interessante, com o uso de design gréafico.

Analisando as paginas das bibliotecas, conseguimos constatar trés tipos de abordagem
quanto ao perfil da péagina no Facebook (Figura 6). Sdo elas: logotipo (36,8%), foto da
biblioteca (36,8%) e foto do autor (26,3%).

Figura 6: Exemplo de perfil encontrado nas bibliotecas

Logotipo Foto da biblioteca Foto do autor
Biblioteca Fachada do prédio Autor que da nome a instituicdo

Fonte: elaboragéo propria (2020).

O ndmero de bibliotecas com logotipo é pequeno comparado a soma dos outros dois
(63,1%). Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) o logotipo distingue as intuicdes de seus
concorrentes. Esse ponto € muito importante, pois entre as bibliotecas pesquisadas
encontramos bibliotecas com nomes duplicados (Monteiro Lobato, Mario Quintana, Erico
Verissimo etc.). Bibliotecas costumam ter nomes de autores renomados e esses nomes se
repetem com frequéncia (mesmo entre as 20 bibliotecas desta pesquisa isso aconteceu). Dessa

forma, pode ocorrer confusdo entre bibliotecas se ambas tém o mesmo nome e escolherem
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exibir a foto do autor como sua imagem de destaque institucional, pois o logotipo é uma
forma de estabelecer uma diferenga entre essas instituicbes. Ferreira e Caldas (2017)
colaboram com esse pensamento, pois entendem que a falta de um logotipo dificulta o
destaque da instituicdo em meio a outras. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) dizem que o
logotipo também precisa ser atrativo. Podemos questionar se apenas a foto da biblioteca
imprime uma imagem atraente para usuarios novos. Se a pessoa ndo conhece a biblioteca
fisicamente, possivelmente ela tenha dificuldade de fazer essa ligacdo imagética, contudo
precisamos relativizar, pois existem prédios histéricos que sdo conhecidos por sua arquitetura,
quase como uma marca.

Contudo, ndo é somente o perfil que deve ser cuidado numa pagina. Ao olharmos para
as informagdes contidas na aba “sobre” da fanpage das bibliotecas, podemos perceber que ha
um espaco para as bibliotecas incluirem suas informacfes, contato e até mesmo sua
localizagdo. Essas informacdes estavam completas em todas as bibliotecas pesquisadas,
mostrando um comprometimento por parte das instituicbes. O que mudou de uma para outra
foi o tempo das respostas dadas aos usuarios. A fanpage tem uma indicacao visual (Figura 7)
gue mostra quanto tempo a biblioteca demora para responder. Essa indicacdo funciona como

um selo de qualidade.

Figura 7: Tempo de resposta
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Fonte: dados da pesquisa (2020).
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Esse selo pode ser entendido como um indicador de que a biblioteca realmente utiliza
a fanpage para estabelecer uma comunicacdo, 0 que caracteriza um marketing de
relacionamento com seus usuarios. Com o selo, a biblioteca mostra estar disponivel, num
nivel de igual para igual. Podemos identificar que 20% das bibliotecas respondem “dentro de
um dia”, 40% (a maioria) responde dentro de algumas horas e 5% respondem seus usuarios
dentro de uma hora. Em 35% das bibliotecas nao foi identificado o selo, contudo isso ndo
quer dizer que elas ndo respondam aos usuarios, elas s6 ndo se encaixam nesse padrdo de
tempo que a plataforma qualifica. Talvez esse tempo (mais de um dia) possa ser considerado
muito amplo para uma resposta proveniente de um servico de referéncia e causar frustragoes,
no entanto temos que ponderar que as potencialidades de cada intuicdo acabam muitas vezes
fugindo do ideal. Acima de tudo, é muito interessante constatarmos essa presenca tdo

diligente por parte das bibliotecas que possuem o selo.

4.3 TIPOLOGIA DE POSTAGENS PROMOVIDAS

Analisamos 247 postagens de 20 bibliotecas, de acordo com a tipologia adaptada de
Calil Junior e Almendra (2016) exposta no Quadro 1, buscando identificar como é composta a
promocéo das bibliotecas por meio das fanpage. Podemos ver os resultados demonstrados no
Grafico 1:

Gréfico 1: Tipologia das postagens promovidas

@ Eventos da biblioteca.

@ Promocdo da leitura.

@ Avisos.

@ Eventos externos.
Datas comemorativas.

@ Fotos e videos.

@ Servigos da
biblioteca.

Outras midias.

Fonte: dados da pesquisa (2020).
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De acordo com a pesquisa, a maior parte das postagens das bibliotecas municipais séo
de “eventos da biblioteca” com 37,9%. As bibliotecas utilizam a fanpage para promover
clubes de leitura, exposicdes, oficinas e outras atividades. Em segundo lugar, com 18,9% das
postagens esta a “promoc¢ao da leitura”. Essas postagens normalmente sdo dicas de leituras
aos usuarios, livros novos etc. Praticamente o mesmo nivel de destaque ¢ dado a “datas
comemorativas”, “avisos” e “fotos e videos”, com 10% cada. E interessante notar que os
servicos da biblioteca sdo pouco divulgados na fanpage, tendo apenas 4,5%. A integracédo
com outras midias® também é quase nula, com 0,4%. Se olharmos para os resultados da
pesquisa de Calil Junior e Almendra (2016), podemos perceber semelhancas: o estudo dos
autores nas bibliotecas estaduais do pais, principalmente nos estados do Parana, Pernambuco
e Sao Paulo (respectivamente 45%, 32% e 27%) indicou, assim como a nossa que “eventos da
biblioteca” se sobressaem sobre outros tipos de postagens. Essa similaridade indica que o
padrdo gaucho de postar mais sobre eventos vai ao encontro do que outras bibliotecas

publicas no pais estdo desenvolvendo.

5 CONCLUSAO

As bibliotecas publicas municipais gadchas utilizam as fanpages principalmente na
promocdo de postagens que divulgam suas acGes e na construcdo de um didlogo com o0s
usuarios, o que configura um marketing de relacionamento. Identificou-se também a presenca
de marketing institucional, pela forma como a biblioteca se apresenta para 0s seus USUarios.

Quanto a percepcao dos bibliotecérios sobre o marketing digital, eles tém uma viséo
positiva quanto aos beneficios que a pratica traz para o cotidiano da biblioteca e para o
relacionamento com o0s usuarios, ndo havendo duvidas quanto a sua importancia e pertinéncia.
Contudo, os profissionais ponderam sobre essa nova funcdo ainda ndo ser percebida
(principalmente pelos gestores) como algo que demanda tempo e esforgos continuos da
equipe da biblioteca ou do bibliotecario, que muitas vezes trabalha sozinho. As novas
fungdes, que surgem até mesmo pela natureza multidisciplinar da Biblioteconomia, foram
sendo aglutinadas as incumbéncias do profissional de um modo ténue, muitas vezes ndo sendo

claramente notadas.

8 Exemplo: Youtube, Instagram, Twitter etc.
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Sobre as tipologias de marketing empregadas pelas bibliotecas, destaca-se o marketing
de relacionamento. Isso fica evidente na busca por uma comunicagdo mais proxima e
continua, representando um diferencial para a biblioteca em periodos de atendimento remoto,
em razdo da pandemia.

Como consequéncia da observacdo da fanpage como um todo, inferiu-se padrdes
imagéticos identificados como parte da identidade visual (intencional ou ndo intencional) e do
perfil utilizados por essas intuicdes. Podemos entender essa apresentacao institucional como
uma forma de cuidado com a percepcdo publica (sociedade) e com o0s usuarios. Esse
direcionamento, que vem a partir da biblioteca, tende a perpetuar a imagem publica da
instituicdo no inconsciente coletivo com o passar do tempo e, por isso, merece a devida
atencdo. Cabe salientar que as bibliotecas precisam aderir ao marketing institucional, tomando
consciéncia da sua importancia para a época em que vivemos, quando existe uma dominacao
massiva das midias sociais.

Quanto as tipologias de publicagcBes promovidas pelas bibliotecas, compreendemos
que a maioria se caracteriza como ‘“eventos” e “promocdo da leitura”, configurando as
fungdes da biblioteca publica mais evidenciadas: “cultura” e “recreagdo”. Essas também sao
as postagens que possuem mais interacGes (comentarios, curtidas e compartilnamentos), ainda
que as bibliotecas tenham poucos comentarios e compartilhamentos de forma geral.

Conclui-se, a partir das informacOes apresentadas ao longo do trabalho, que as
fanpages sdo utilizadas como ferramenta de marketing para criar uma comunica¢do mais
préxima com os usudrios, construindo um relacionamento e dando mais abertura (como tirar
duvidas e fazer criticas), o que configura um novo canal de aproximagdo com 0 usudrio, suas
necessidades e demandas. Essa capacidade de escuta das bibliotecas pode configurar o
primeiro passo para repensar seus servicos e ressignificar sua presenca nesta sociedade

crescentemente caracterizada pela sociabilidade digital.
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