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RESUMO

O presente artigo trata sobre o uso de midias sociais por bibliotecas universitdrias no viés de
interatividade e relacionamento com seu publico. Tais midias s@o de extrema importancia na
divulgacdo de organizacdes, produtos e servicos e podem ser consideradas como estratégia de
marketing, onde as bibliotecas se inserem nesse contexto visando a promogao, captacdao e
fidelizacdo dos usudrios (clientes). O método utilizado na pesquisa é o qualitativo, com aplicacdo
de instrumento de coleta de dados constituido por um roteiro com questdes que norteiam a andlise
do conteudo dos dados secunddrios dos sites e midias sociais. O publico-alvo da pesquisa é
composto de 21 bibliotecas universitdrias publicas e privadas situadas no Rio Grande do Sul. A
andlise dos dados é realizada com apresentacgdo das informagdes pertinentes, relacionando a teoria
de Biblioteconomia e Marketing de Relacionamento. Como resultado da pesquisa, verifica-se uma
considerada presenca de bibliotecas universitarias gaichas nas midias sociais utilizadas pelo maior
ndmero de pessoas atualmente, sendo Facebook e Twitter as midias com maior presenca de perfis
de bibliotecas.
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ABSTRACT

This article deals with the use of social media by university libraries including interactivity and
relationship with their public. Such media are extremely important in the dissemination of
organizations, products and services and can be considered as a marketing strategy, where libraries
are inserted in this context aiming to promote, attract and retain users (clients). The method used
in the research is qualitative, with application of data collection instrument consisting of a script
with questions that guide the analysis of the content of the secondary data of the sites and social
media. The research public is composed of 21 public and private university libraries located in Rio
Grande do Sul. Data analysis is carried out with presentation of pertinent information, relating to
the theory of Librarianship and Relationship Marketing. As a result of the research, there is a
considered presence of university libraries in the social media used by the largest number of people
today, with Facebook and Twitter being the media with the highest presence of library profiles.
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1 INTRODUCAO

Sabe-se que 0 Marketing é fundamental para o bom desenvolvimento dos negdcios
e 0 sucesso das organizacdes. O mercado esta cada vez mais dinamico tornando o acesso
a informacao mais facil e rapido e favorecendo a concorréncia entre as organiza¢des. As
empresas buscam estreitar o relacionamento com seus clientes através de estratégias de
Marketing que visam a fidelizagdo deles. Pode-se citar a exceléncia na prestacao de
servicos e de atendimento como formas de criar valor a empresa e é nesse contexto que
as unidades de informacgdo, mais precisamente as bibliotecas, estdo inseridas.

Na sociedade contemporanea, as bibliotecas passaram por mudancas e precisaram
se adequar na forma de disponibilizar seus produtos e servicos. As ferramentas digitais tém
se mostrado eficientes facilitando o acesso e a comunicagao de informagdes diversas de
forma rapida. Esse contexto exige uma capacidade de adaptacao e flexibilizacdo para que
as bibliotecas sobrevivam e se mantenham ativas desempenhando seu papel (ARAUJO;
PINHO NETO; FREIRE, 2016).

Ao longo do tempo muitas ferramentas de Marketing de Relacionamento foram
utilizadas para estreitar as relacdes, tais como (MEDEIROS, 2010):

a) atendimento a reclamagdes e sugestdes: forma de aproveitar reclamagoes e
sugestdes como oportunidades para melhorar;

b) sistemas de beneficios progressivos: através de cartdes ou programas de
fidelidade, garante-se descontos ou prazos estendidos aos clientes;

¢) rede de relacionamentos: geracdo de redes onde é possivel tornar o
consumidor, um vendedor dos produtos;

d) colaboracdo interativa: possibilidade de troca de informacgées entre usuarios de
determinados produtos, agregando valor para a empresa;

e) Customer Relationship Management (CRM): entendimento e antecipacdo das
necessidades dos clientes atuais e potenciais;

f) benchmarking: comparacdo de desempenho entre a empresa e seus
concorrentes ou empresas de outros segmentos.

Atualmente as midias sociais tém sido largamente utilizadas para esse fim, em
diferentes segmentos, inclusive em bibliotecas. Novas e diversificadas formas de socializar
a informagdo podem ser estudadas e efetivadas através do uso de midias sociais. Formas,
estas, que possam garantir a qualidade na prestacao dos servicos e que intensifiquem a
preocupacao em satisfazer as necessidades e demandas dos usudrios, que estao cada vez
mais conectados e partilhando contetdos nas plataformas digitais (ARAUJO; PINHO NETO;
FREIRE, 2016).

O objetivo da pesquisa é analisar o uso de midias sociais por bibliotecas
universitdrias do Rio Grande do Sul, trabalhando com o viés de Marketing de
Relacionamento. Como justificativa da pesquisa, busca-se trazer para o centro das
discussdes qual a presenca de bibliotecas universitarias em midias sociais e mostrar como
isso pode auxiliar na relacao entre usudrios e bibliotecas, através do Marketing de
Relacionamento. Acredita-se que o uso de ferramentas que as tecnologias proporcionam,
através de apresentacao de produtos e servicos disponiveis, pode instigar o usudrio a fazer
uso frequente da biblioteca.
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A estrutura do presente trabalho se d4 através da fundamentacao tedrica, baseada
em autores consagrados e atuais da drea de Marketing e de Biblioteconomia. Também
serdo abordadas as midias sociais, que sao consideradas ferramentas especificas que dao
suporte ao Marketing de Relacionamento na forma digital. Finalmente, se apresenta a
teoria a respeito de midias sociais em bibliotecas universitarias, em constante crescimento
nos dias de hoje. Apds, serd apresentado o método de pesquisa e, posteriormente, a
andlise dos dados, verificando os dados da pesquisa realizada ligando com a teoria
apresentada. Por fim, sdo apresentadas as considera¢des finais.

2 FIDELIZACAO ATRAVES DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

O Marketing se tornou um elemento-chave na competitividade das organizag¢bes
desde a década de 80. Estuda-se formas de analisar o mercado, os clientes e os
concorrentes visando criar vantagens competitivas para terem sucesso no ambiente
organizacional. Segundo Kotler e Armstrong, “[...] marketing é a gestdo de
relacionamentos lucrativos com o cliente. Os dois principais objetivos do marketing sao:
atrair novos clientes, prometendo valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais,
entregando satisfacdo”. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 3). Os autores ainda afirmam que
através do Marketing, as empresas criam valor para os clientes, e assim, conseguem
construir fortes relacionamentos com eles, capturando o valor deles em troca.

O Marketing de Relacionamento é uma das facetas do Marketing, que tem como
objetivo “[...] aproximar as empresas de seus clientes de tal forma que ela seja capaz de
suprir suas necessidades por meio de produtos com valor agregado.” (ALVES; BARBOZA;
ROLON, 2014, p. 28). Sabe-se que o Marketing de Relacionamento ndo se desenvolve
somente com os produtos, mas também com os servicos com valor agregado. Kotler e
Armstrong (2015) afirmam que os servicos cresceram muito nos ultimos anos, variando
bastante de acordo com a organizacao e o objetivo dela. As organiza¢bes sem fins
lucrativos oferecem servicos através de museus, igrejas, faculdades, e cita-se também,
bibliotecas. Os servicos possuem quatro caracteristicas principais: intangibilidade,
inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). As
organiza¢des que prestam servicos trabalham com a interagao entre funcionarios e
clientes para buscar a fidelizacdo dos clientes. Deve-se compreender que existe uma “[...]
cadeia de valor dos servicos, que liga seus lucros a satisfagao do funcionario e do cliente.”
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 259). Essa cadeia possui cinco elos: qualidade do servico
interno; funciondrios satisfeitos e produtivos; servico de maior valor; clientes satisfeitos e
fiéis; crescimento saudavel da lucratividade dos servicos. Portanto, entende-se que para
que o Marketing de Servicos aconteca, deve haver um forte Marketing de Relacionamento
entre os funciondrios da organizacao e os clientes, sendo possivel uma troca positiva e um
alcance maior da fideliza¢do dos clientes.

A fidelizacdo de clientes deve expressar algo especial para eles, além de uma
simples divulgacdao da empresa. Deve expressar algo que seja percebido naturalmente
como um valor agregado, sendo capaz, entdo de tornar os clientes fiéis e leais. Os clientes
jd ndo procuram somente preco justo e produtos de qualidade, eles buscam atendimento
diferenciado e ambiente amigdvel, por exemplo. (ALVES; BARBOZA; ROLON, 2014).
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O Marketing de Relacionamento é uma importante ferramenta na fidelizagao de
clientes, tanto em organizag6es privadas, quanto em organiza¢des sem fins lucrativos. A
principal caracteristica do Marketing de Relacionamento é a busca pela satisfacdo e
lealdade dos clientes a longo prazo (OLIVEIRA; HENRIQUE, 2016). Com a internet
popularizada e a presenca constante de clientes em midias sociais, a satisfacao e a lealdade
podem ser observadas na intera¢ao e no engajamento dos clientes por meio de a¢6es nos
perfis e paginas das midias sociais da organizacdo. Oliveira e Henrique (2016) afirmam que
“O Marketing de Relacionamento tem como objetivo a construcao de vinculos fortes e
duradouros entre clientes e empresas” (OLIVEIRA; HENRIQUE, 2016, p. 3). Buscar uma
experiéncia positiva do cliente perante os servicos prestados € a chave para o sucesso da
organizac¢do. Para isso, a organizagao precisa priorizar o cliente e suas atitudes, buscando

a interacao constante com ele, assim como o monitoramento das a¢6es em midias sociais.

No ambito de unidades de informacao, € preciso conhecer as pessoas que utilizam
0s recursos e servicos oferecidos (usudrios), ter a percepcao delas sobre o que é oferecido,
para que entdo, seja possivel se adequar as necessidades informacionais do publico
principal. As midias sociais facilitam a boa comunicacdo pois possuem baixo custo,
distribuem a informacao de forma completa e sdo capazes de conquistar novos usudrios.
(ARAUJO; FREIRE; CORTES, 2018).

Nesse contexto, Las Casas (2010) cita o Marketing Interativo, que tem como
finalidade:

[...] estabelecer didlogos permanentes com os clientes, tendo como objetivo
nao apenas registrar as preferencias do consumidor, como também permitir
que os prdprios consumidores ajudem a moldar novos produtos e servicos
com base em seus interesses, estilos de vida e padrdes de compra. (LAS
CASAS, 2010, p. 31).

O Marketing de Relacionamento, assim como o Marketing Interativo, € a esséncia
da interacao entre organizacao e cliente. Com o advento da internet, essa interacdo pode
ser melhor desenvolvida em todas as areas através das midias sociais, por exemplo, como
sera explorado a seguir.

3 MIDIAS SOCIAIS COMO FERRAMENTA DE MARKETING DE
RELACIONAMENTO

Percebe-se que as midias sociais tém papel importante no Marketing de
Relacionamento desenvolvido pelas organiza¢bes. Segundo Lima, Nastri Neto e Carvalho
(2013), a importancia dessas midias cresceu de forma acelerada e elas tém empenhado um
papel fundamental na divulgacdo de organizacdes, produtos, servicos e ideias. Os autores
afirmam que tais ferramentas podem ser usadas pelas organizacdes de forma assertiva,
contribuindo com a manutencdo do relacionamento com os clientes, assim como a
divulgacdo da marca/produto/servico, proporcionando uma vantagem competitiva.

Registra-se a diferenca entre ‘redes sociais’ e ‘midias sociais’. Rede social é toda e
qualquer estrutura social onde as pessoas compartilham interesses, seja de forma on-line
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ou presencial. Ja midia social se caracteriza a esse tipo de compartilhamento de interesses
feito exclusivamente através de plataformas on-line (MLABS, 2018).

Com o advento da web 2.0, tais ferramentas se tornam essenciais na comunica¢ao
e no relacionamento entre organizacdo e clientes. Zaidan (2016) diz que os usudrios,
chamados de internautas, estao empoderados, passando de meros espectadores para
produtores de contelddo. As ferramentas estdo disponiveis de forma facilitada com uso
simplificado sem exigir conhecimentos técnicos para serem operadas. Nesse contexto,
Alves, Barboza e Rolon (2014) citam os ‘sites de comunidades de consumidores’ como
melhores ferramentas para desenvolver o Marketing de Relacionamento: “Sdo sites com
possibilidade de comunicacdo entre as partes (empresas e usuarios) e de interacdo entre
membros. Seu objetivo é promover a interatividade interpessoal.” (ALVES; BARBOZA;
ROLON, 2014, p. 164). Os autores citam como exemplo: os féruns e os blogs. Também
afirmam que cada vez mais os consumidores interagem através das midias sociais, citando:
Twitter, Instagram, Facebook, Linkedin, etc.

Las Casas (2010) enfatiza que as empresas precisam se adequar rapidamente a
mudanca de comportamento dos consumidores, participando de forma ativa dos novos
canais de interatividade, que sdao as midias sociais, como as ja citadas por Alves, Barboza e
Rolon (2014). Las Casas (2010) ainda afirma que é preciso estar atento aos clientes, pois no
momento da tomada de decisao, eles preferem avaliar as opinides de outros clientes do
que as propagandas de massa convencionais. Inevitavelmente, os clientes estdo mudando
a forma de intera¢do com as organizacdes.

Como o Marketing de Relacionamento visa aproximar as organiza¢des aos clientes,
as midias sociais servem para estreitar essa relacdo. “E importante atentar que as redes
sociais, desde as suas géneses, mas também no ambiente virtual, possuem em suas
esséncias a interatividade, a troca, o compartilhamento, o protagonismo e as vias multiplas
de comunicacdo.” (ZAIDAN, 2016, p. 95). Nao se pode pensar em midias sociais de via Unica,
onde somente a organizacao publica informacdes e ndo interage com seus clientes. Tal
acao certamente levard a insatisfacdo dos clientes e posteriores reclamacobes.

Las Casas (2010) conclui que o Marketing em midias sociais é um fato e uma
necessidade. Sabe-se que o Brasil esta em 2° lugar no ranking de paises habituados a usar
midias sociais e que 10% da populacao brasileira se conectou em uma nova midia social no
ultimo ano (IDEAL MARKETING, 2018). Estar presente nas midias sociais exige investimento
de recursos humanos e financeiros, contudo, os beneficios que esta acdo pode trazer sao
imprescindiveis para uma projecao de um futuro ambicioso da organizagao.

Por fim, Furquim (2004) enfatiza a importancia da atualidade das informacdes em
sites e midias sociais das organizacdes. A atualizacdo constante das informacdes visa a
garantir uma fonte correta hoje e que permita que o usudrio perceba a informac¢do como
atual. Por exemplo, se hd uma informacdo de alteracdo de hordrio de funcionamento
permanente por duas semanas, é importante constar uma nova informa¢do com o hordario
normalizado para que a pessoa nao fique em duvida em relacdo ao hordrio vigente. Manter
as informagoes atuais ¢ um ponto primordial para as organiza¢6es presentes no ambiente
web.
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4 MIDIAS SOCIAIS NO CONTEXTO DAS BIBLIOTECAS UNIVERSITARIAS

As bibliotecas universitdrias se inserem nesse contexto ao conquistar e fidelizar os
usuarios (clientes) através de acdes de Marketing como um todo, e especificamente
Marketing de Relacionamento, ao manter a comunicacao e a intera¢ao completa com eles.
As midias sociais sdo utilizadas como uma

[...] alternativa estratégica para uma comunicagdo efetiva e personalizada da
biblioteca com seus usuarios, como também para o desenvolvimento de
estratégias voltadas para a pratica do marketing de relacionamento, o qual
integra formas de aproximar, manter e aprimorar os lacos, tendo em vista que
o objetivo da unidade de informacao é atender as necessidades de informacgao
de seus usudrios. (ARAUJO; PINHO NETO; FREIRE, 2016, p. 3).

Conforme Araljo, Pinho Neto e Freire (2016), no contexto das bibliotecas, o
Marketing tem como objetivo a satisfagao do usudrio. Inicia e finaliza todos os processos,
atividades e projetos com o foco no usudrio, tentando conhecer e compreender as
necessidades dele. Da mesma forma, Aradjo, Freire e Cortes (2018) afirmam que o
Marketing promove a socializagao da informacdo, potencializando a interacao entre
Biblioteca e usuarios.

Nesse sentido, a aplicacdo das técnicas de marketing pode representar para
as bibliotecas um melhor aproveitamento dos recursos que ela disp0e, ja que
buscard conhecer as necessidades de cada usuario, além de possibilitar um
aumento significativo nas demandas pelos seus produtos e servicos de
informacdo, que com as acdes de marketing, se tornardo mais visiveis.
(ARAUJO; FREIRE; CORTES, 2018, p. 548).

Atualmente os usudrios buscam informacgdes répidas e de facil acesso e, através das
midias sociais, essas informacdes podem estar disponiveis da forma como eles procuram.
A nova geracdo de usudrios é considerada “Consumidores de informacdo 3.0” (CORREA,
2016). Entre as caracteristicas desses consumidores esta o uso de smartphones ou tablets
conectados a internet para realizacao de buscas diversas. Eles também utilizam sites de
pesquisa como o Google para encontrar informacdes, fazer download de artigos e
documentos de seu interesse. “Outra caracteristica do consumidor de informacdo 3.0 é sua
preferéncia pelo acesso rdpido a textos mais curtos.” (CORREA, 2016, p. 64). Como
afirmam Silveira, Afonso e Matias (2019), um individuo que hoje consome informacdes,
amanha poderd produzir informacdes, assim como pode ocorrer o inverso: hoje um
produtor, amanha pode ser consumidor. Portanto, a biblioteca universitdria precisa
compreender que esta lidando com um usuadrio com caracteristicas tao diversas e planejar
formas de alcanca-lo e fideliza-lo de forma permanente.

Para Araujo, Pinho Neto e Freire (2016), as bibliotecas universitarias devem divulgar
informac0es relativas a ela, gerando, assim, um acesso rapido e facil a informacdo. Isso
contribui para atrair essa geracao de usuarios que procura adquirir facilidade no acesso e
busca da informacdo. Possibilita, ainda, uma visibilidade maior a biblioteca universitaria,
agregando valor e mantendo uma interagdo significativa com os seus usuarios. A biblioteca



CB Comissao RevlU - Revista Informagdo & Universidade
Brasllelra de

mbiotecas  reviu.febab.org.br
pniverstEr® - Uma publicacdo da CBBU FEBAB

universitdria deve estar on-line e acessivel, de forma a disseminar informag¢ées da maneira
dindmica e pratica que a nova geracao de usuarios exige.

Para estar presente nas midias sociais € preciso planejamento. Estudar quais redes
o publico-alvo utiliza e quais possuem as ferramentas adequadas para divulgacao de
informac0es e interacdo constante. “Por mais que possa parecer sedutor para alguns, se
fazer presente no maior nimero de plataformas possiveis, é preciso levar em considera¢ao
que o comparecimento em uma rede social exige tempo.” (ZAIDAN, 2016, p. 95). Sabe-se
que as equipes que integram as bibliotecas sdo enxutas e que este ¢ um dos maiores
problemas enfrentados pelas bibliotecas ao decidir ingressar em uma midia social (ZAIDAN,
2016).

Aradjo, Freire e Cortes (2018) afirmam que se deve elaborar diretrizes para nortear
o trabalho da equipe, planejando uma linearidade nas publica¢des, estudando o conteddo
que serd publicado, definindo intervalo de tempo entre as publicacdes, além de
informagdes de “[...] como cultivar audiéncia na midia social, como estreitar os lacos entre
as bibliotecas e seus usuarios e indicag6es de como proceder diante de criticas negativas.”
(ARAUJO; FREIRE; CORTES, 2018, p. 560).

Zaidan (2016) corrobora com a ideia, afirmando que as organizacdes devem
monitorar a internet a todo momento, principalmente aos comentarios negativos que
devem ser respondidos. Uma resposta concreta, com atencao e respeito é suficiente para
sanar o problema, captando o usuario e tornando-o um aliado.

Um blogueiro ou usudrio de uma rede social como o Twitter ou Facebook, por
exemplo, que demonstrarem insatisfacdo com algum servico prestado pela
biblioteca, deve ser contatado individualmente. Sempre que possivel, a
organizacao deve responder as demandas e comunicar ao reclamante as
atitudes tomadas. (ZAIDAN, 2016, p.89).

Em estudo realizado em bibliotecas universitdrias federais, Viera, Varvakis e Foresti
(2018) perceberam que 47% das bibliotecas analisadas usam algum tipo de midia social.
Predominantemente sdao divulgadas informacdes utilitdrias, que sdo de extrema
importancia para qualquer organizacao, e “[...] as bibliotecas podem usar para orientar
usudrios, divulgar hordrios, feriados, equipamento, instala¢ées disponiveis.” (VIERA;
VARVAKIS; FORESTI, 2018, p. 30). Pode-se utilizar também para divulgar listas de novas
aquisi¢des, fazer campanhas e servir para auxilio em servicos como reserva e renovagao de
materiais. Silveira, Afonso e Matias (2019) afirmam que o Twitter, por exemplo, € utilizado
pelas bibliotecas como contato direto com seus usuarios, “[...] levando a ele todas as
informac0es referentes aos servicos, cursos e demais assuntos relacionados a esse meio.”
(SILVEIRA; AFONSO; MATIAS, 2019, p. 5). Aradjo, Freire e CoOrtes (2018) analisaram a
presenca das bibliotecas do Sistema de Bibliotecas (SISTEMOTECA) da Universidade
Federal da Paraiba (UFPB) e recomendaram a criacdo de pdgina no Facebook por
considerarem que esta ferramenta é

[...] uma excelente aliada no momento de dar publicidade aos produtos e
servicos de informacao, devido ao seu grande potencial de alcance que
ultrapassa as barreiras geograficas, além de ser uma ferramenta eficaz no que
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se refere a comunicacdo entre as bibliotecas e os usudrios. (ARAUJO; FREIRE;
CORTES, 2018, p. 559).

Com os beneficios identificados, é preciso escolher em qual midia social investir e
para isso, o Ideal Marketing (2018) afirma que as 10 midias sociais mais utilizadas no Brasil
sdo: Facebook, Youtube, Whatsapp, Messenger (Facebook), Instagram, Twitter, Skype,
Linkedin, Google+ e Pinterest. Ao que vemos na literatura, das midias sociais citadas por
Ideal Marketing (2018), as bibliotecas, em geral, estdo presentes nas seguintes: Facebook,
Youtube, Instagram e Twitter, mas também podem ser encontradas através de Blogs e do
Flickr. (ARAUJO; PINHO NETO; FREIRE, 2016; ZAIDAN, 2016; VIERA; VARVAKIS; FORESTI,
2018).

Em um mundo com tantas informacgdes disponiveis de forma gratuita e diversas
formas de conquista de usudrios, as bibliotecas precisam planejar a sua presenca efetiva
nas midias sociais pensando na adocao de tecnologias mdveis e adaptdveis as necessidades
dos usudrios. Um atendimento feito através de midias sociais pode fazer com que servicos
sejam mais acessiveis. Nao as utilizar pode parecer que a biblioteca é retrdgrada e
inacessivel para o publico conectado de hoje. (VIERA; VARVAKIS; FORESTI, 2018).

5 METODOLOGIA

Para atingir os objetivos do estudo, foi realizada uma pesquisa nos sites e nas midias
sociais das bibliotecas universitarias do Rio Grande do Sul, buscando identificar as midias
utilizadas e o conteddo publicado por elas. O método utilizado para o desenvolvimento
deste trabalho é o método qualitativo com andlise de conteido dos dados secundarios dos
sites e midias sociais das organiza¢des envolvidas.

Caracterizando a pesquisa qualitativa, Perovano (2016) diz que é possivel vincular
os dados coletados com descricbes, desmembrar em partes menores, observar o
comportamento dos dados iniciais e apds um certo periodo, ainda, fornecer elementos
para novas descricdes. Segundo o autor, os dados deste tipo de pesquisa “[...] podem ser
coletados por intermédio de entrevistas individuais, grupos focais, observacao participant
(sic), pesquisa etnografica, comunicacdo por e-mail (correio eletrénico), gravacbes de
video e dudio, paginas de internet, [...], entre outras possibilidades.” (PEROVANO, 2016, p.
291). Pedro Demo (2011) afirma que esse tipo de pesquisa ndo busca apenas o ‘dado’, mas
sim a ‘informacao discutida’, produzida em intera¢ao com as pessoas.

Pelas caracteristicas desta pesquisa, a partir do preceito de que os dados coletados
estdo disponiveis em midias sociais na internet, Flick (2012) afirma que:

[...] vocé [pode] utilizar as paginas da internet como um meio de interagdo on-
line e analis3-las por seu contelddo e pelos meios que sao utilizados para a
comunica¢ao destes conteldos. Vocé pode usar métodos qualitativos para
um estudo desse tipo — como uma abordagem hermenéutica ou uma andlise
qualitativa de conteldo, abordar estes objetos com métodos quantitativos
como analise de contelddo ou analisar as frequéncias com que eles sdo
tratados ou usados. (FLICK, 2012, p.172).
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Flick (2004; 2012) afirma que a pesquisa qualitativa vem sofrendo influéncia da
tecnologia com a utilizacdo de coletas por meio da internet e finaliza a ideia, dizendo que
as novas formas de comunicacao e os sites de midias sociais tornaram-se publicos e
amplamente usados. Assim sendo, também podem ser usados como instrumentos para a
realizacdo de pesquisas cientificas. Portanto, a presente pesquisa possui caracteristicas
bem definidas relacionadas a analise qualitativa, especificamente no ambiente web.

5.1 POPULACAO

O publico-alvo do estudo sao as bibliotecas universitarias do Rio Grande do Sul,
totalizando 21 bibliotecas analisadas. Tais bibliotecas sao vinculadas a Universidades
publicas ou privadas com reconhecimento do Ministério da Educacdo (MEC). Em casos de
organiza¢des que apresentam bibliotecas centrais e setoriais, definiu-se que as bibliotecas
centrais seriam analisadas para padronizar o processo de coleta e andlise de dados.

5.2 COLETA DE DADOS

A coleta de dados ocorreu através de pesquisa nos sites das bibliotecas, andlises das
publica¢6es nas midias sociais, verificando a atualizacao das publica¢des, a existéncia de
conteudos especificos e a existéncia de engajamento considerando o Marketing de
Relacionamento.

O instrumento de coleta de dados consiste em um roteiro com questdes que
norteiam a andlise do conteddo (APENDICE A). O roteiro estd dividido em quatro partes
principais: a primeira parte quantifica as bibliotecas que possuem midias sociais e verifica
quais sdo elas; a segunda parte analisa a atualizag@o das midias sociais, verificando com
que frequéncia os conteudos sao publicados; a terceira parte analisa o tipo de conteudo
publicado, quais informacgbes sao divulgadas e como sao tratadas nas midias sociais; e a
quarta parte analisa a interagdo entre usudrios e bibliotecas, através de reacdes e
comentdrios nas midias sociais.

As informagdes foram coletadas durante os meses de maio a agosto de 2018. Para
a coleta de dados, foram analisados, durante o periodo especificado, os sites e midias
sociais na internet das bibliotecas. As midias sociais trabalhadas neste estudo foram:
Facebook, Twitter, Youtube, Flickr, Instagram e Blog. Tais midias representam a maior
concentracdo de paginas e perfis de bibliotecas universitarias conhecidas. Para melhor
entendimento, explica-se as caracteristicas de cada midia social trabalhada no presente
estudo:
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Quadro 1 - Caracterizacao das midias sociais
MIDIA SOCIAL CARACTERISTICAS

- criagdo de pdaginas comerciais ou perfis;

- posts com fotos, videos e textos;

- compartilhamento de posts;

- intera¢do com pessoas e empresas;

-interacdo através de reacao ‘curtir’, ‘amei’, ‘haha’, ‘uau’, ‘triste’, ‘grr’;

- engajamento através de posts, comentarios e lives;

- publicac@o de anuncios e impulsionamento;

- criagdo de pdginas de eventos;

- publicacdo de videos e ‘stories’, sendo possivel inserir textos, fotos, filtros,
molduras e outros efeitos.

Facebook

- limite de 280 caracteres nos tweets;

) - posts com fotos, videos, textos e gifs;

Twitter - publicagdo de contetdo atualizado e original;

- interacdo rapida com os seguidores;

- compartilhamento de posts através de retweets.

- publicagdo de videos;

- publicacd@o de entrevistas, palestras, depoimentos;
Youtube - criagao de séries especiais sobre determinado assunto;
- criagdo de tutoriais;

- interagao através de reacbes e comentarios.

- divulgagao e compartilhamento de fotos;
Flickr - permite a visualizacdo da imagem no tamanho original;
- interagao através de reagao ‘curtir’ e comentarios.

- publicacd@o de fotos com temadtica rotineira;

- publicag@o de videos curtos e ‘stories’ que ficam disponiveis por 24 horas;

- possibilidade de demonstrar os “bastidores” das empresas;

Instagram - criagao de tutoriais, enquetes, anuncios;

- interagao através de reagao ‘curtir’ e comentarios;

-em ‘stories’, é possivel inserir textos, fotos, gifs, localizacdo, stickers e emojis;
- uso principal através de app mobile.

Blog - publicacdo de textos e fotos de contetido especifico;

- interagao através de comentarios.

Fonte: Adaptado de MLABS (2018) e Ribeiro (2018).

6 ANALISE DOS DADOS

A anadlise dos dados consistiu em quantificar quantas bibliotecas estdo presentes
nas midias sociais, além de verificar atualizacdao e conteddo das midias. Apds a
quantificacdo dos dados, se fez uma analise qualitativa, verificando o engajamento dos
usudrios nas midias sociais, incluindo a existéncia de Marketing de Relacionamento entre
biblioteca e usudrio através das midias sociais.

6.1 EXISTENCIA DE PERFIS DE BIBLIOTECAS UNIVERSITARIAS EM MIDIAS SOCIAIS

O roteiro de pesquisa inicia com a quantificacao das bibliotecas que possuem midias
sociais e verifica quais sdo elas. Logo, a primeira questdo do instrumento de coleta de
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dados é referente a existéncia de perfis das bibliotecas universitarias analisadas nas midias
sociais. As midias sociais que possuem perfis de bibliotecas sdo: Facebook, Twitter,
Instagram e Blog. Flickr e Youtube fizeram parte da andlise, porém tais plataformas
possuem caracteristicas diferentes, com menor frequéncia de publicacdo e pouca
interacdo entre biblioteca e usudrio. Das 21 (vinte e uma) bibliotecas universitarias
analisadas, 12 (doze) possuem algum tipo de midia social. Destas 12, apenas 1 (uma) ndo
possui perfil no Facebook. Percebe-se, desta forma, que o Facebook é a midia social mais
utilizada entre bibliotecas universitarias no Rio Grande do Sul, indo ao encontro de
pesquisas que dizem que o Facebook possui cerca de 2 bilhdes de usuarios ativos (KURTZ,
2017), sendo a midia social mais usada hoje em dia. O Twitter é a segunda midia social mais
utilizada por bibliotecas universitarias, sendo caracterizada por informag¢des rapidas com
no maximo 280 caracteres de texto, podendo ser adicionados imagens, gifs ou videos.
Silveira, Afonso e Matias (2019) afirmam que, contabilizando as informac¢ées da pesquisa
realizada com as bibliotecas universitdrias federais do sul do Brasil, “[...] ficou nitido como
o Twitter é uma ferramenta disseminadora de informacao as bibliotecas universitarias.”
(SILVEIRA; AFONSO; MATIAS, 2019, p. 18).

Entre as bibliotecas analisadas, 5 (cinco) apresentam em seu site as midias sociais
da Universidade como um todo, demonstrando uma centraliza¢ao das divulgacdes em
apenas um canal de comunicacdo da organizacdo. Além disso, 4 (quarto) bibliotecas
universitdrias ndo possuem perfil em nenhuma midia social.

Na tabela 1 e no grafico 1 pode-se verificar a distribui¢ao das midias sociais no
contexto das bibliotecas universitarias. Verifica-se que a maior parte das bibliotecas estao
presentes no Facebook e no Twitter.

Tabela 1 - Existéncia de midias sociais em bibliotecas universitarias

Midias sociais Possui | Nao possui
Facebook 11 10
Twitter 6 15
Instagram 3 18
Flickr 3 18
Blog 4 17
YouTube 3 18

Fonte: A autora (2019).
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Grafico 1 - Existéncia de midias sociais em bibliotecas universitarias

Midias sociais

W Facebook H Twitter H Instagram
I Flickr W Blog M YouTube
Bl Nenhuma rede social W Redes sociais da Universidade

Fonte: A autora (2019).
6.2 ATUALIZAGAO DAS MIDIAS SOCIAIS DAS BIBLIOTECAS UNIVERSITARIAS

A segunda questao refere-se a atualizagdo das midias sociais das bibliotecas
universitarias. Das 11 (onze) bibliotecas que possuem Facebook, 10 (dez) atualizam com
frequéncia inferior a 7 dias e apenas 1 (uma) com frequéncia inferior a 15 dias, mostrando
uma preocupag¢ao com a atualiza¢do constante, gerando uma informacdo fidedigna e
atualizada. Para que a informac@o ndo gere duvidas e o usudrio sinta que ela é atual, é
preciso manter as publicacdes atualizadas (FURQUIM, 2004). As midias sociais facilitam a
identificacao de atualizacdao pois possuem a data da ultima publicacdo. Enquanto que em
um site é preciso planejar e incluir esta data, nas midias sociais ela é inserida
automaticamente.

Tanto a plataforma de videos Youtube, quanto o banco de imagens Flickr, possuem
caracteristicas diferentes das demais midias sociais. Neles, se pode inserir videos (Youtube)
e fotos (Flickr), ndo possuindo uma atualizacdo constante nos perfis de bibliotecas
universitarias. A criagao de conteudo para videos demanda maior trabalho e dedicacao das
equipes e a divulgacdo de fotos se baseia basicamente nos espacos das bibliotecas, que
nao se alteram com frequéncia. Algumas bibliotecas publicam fotos de eventos que
ocorreram na instituicdo, porém com pouca atualizacdo também. Tais ferramentas
permitem reacdes como ‘curtir’ e ‘comentar’, embora ndo tenha sido verificado nos perfis
das bibliotecas universitarias analisadas.

No grafico 2 pode-se visualizar a frequéncia de atualiza¢ao das midias sociais das
bibliotecas universitarias. Visto que 11 bibliotecas estdao presentes no Facebook,
consequentemente esta ferramenta € a que possui maior frequéncia de atualizacao.

12
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Grafico 2 — Atualizag¢do das midias sociais

Atualizacao das midias sociais
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10
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Fonte: A autora (2019).
6.3 CONTEUDO PUBLICADO NAS MIDIAS SOCIAIS DE BIBLIOTECAS UNIVERSITARIAS

A terceira questdo refere-se ao conteuldo publicado pelas bibliotecas universitarias
nas midias sociais. Com o objetivo de melhor visualizar e compreender o conteudo
publicado nas midias sociais, foi realizada uma divisdo em 7 (sete) grandes areas, a saber:

a) Conteddo informativo necessdrio: apresenta informacbes referentes a
hordrios de funcionamento, avisos de alteracdo de horarios, avisos gerais;
b) Conteudo informativo sugerido: apresenta contelddo diverso a respeito da

biblioteca, cole¢bes, acervo, novas aquisi¢cdes e toda informacdo extra ao funcionamento
da biblioteca;

Q) Tutoriais e instrucdes: apresenta informa¢des de como usar a biblioteca,
como localizar livros nas estantes, como usar cole¢des on-line, como pesquisar no catalogo
e outras instru¢bes necessarias;

d) Conteudo cientifico: apresenta noticias, informacdes e instru¢des referentes
ao campo académico-cientifico, tais como publicacao em periddicos cientificos, indices de
publicacbes, dicas para publicacao cientifica;

e) Normas técnicas de documentacao: apresenta informagdes e dicas de uso
das normas técnicas de documentacdao da ABNT, Vancouver, APA e demais normas de
publicacdo utilizadas na universidade;

f) Conteudo literdrio: apresenta dicas de leituras, noticias literarias e
curiosidades literdrias;
g) Divulgacao de eventos: apresenta informagdes, divulgacao de eventos e

acontecimentos da Universidade e na biblioteca.

A partir da andlise dos conteuddos publicados nas midias sociais das bibliotecas
universitdrias, percebe-se que o contetddo difere de acordo com a midia social e suas
caracteristicas. As 3 (trés) bibliotecas que possuem Instagram publicam contetido
informativo sugerido, conteldo literdrio e divulgacao de eventos, pois a ferramenta possui
caracteristica de publica¢cdes mais rotineiras, dinamicas e flexiveis.

De acordo com as caracteristicas das midias sociais, as 3 (trés) bibliotecas que
possuem Flickr publicam apenas conteuddo informativo sugerido, através de fotos dos
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espacos e de eventos. Da mesma forma, as 3 (trés) bibliotecas que possuem Youtube
publicam tutoriais e instru¢des, assim como normas técnicas de documentacao, através de
videos curtos ensinando os usudrios a como pesquisar no catadlogo, como pesquisar em
bases de dados, como acessar modelos de normas técnicas e como formatar o trabalho de
acordo com as normas técnicas, apresentando também dicas de Word.

Nas ferramentas Facebook, Twitter e Blog temos uma maior diversificacao dos

conteudos publicados, conforme verifica-se no quadro 2.

Quadro 2 - Conteldo predominante no Facebook, Twitter e Blog

. . . Conteu«!o - Conteuqo Tutoriaise | Conteddo Normas Contetido | Divulgacées
Midia social informativo | informativo " - e P R
e . instru¢des | cientifico técnicas literario de eventos
necessario sugerido
Facebook 1 9 6 1 7 7 1
Twitter 6 4 3 3 3 6
Blog 3 1 1 3 2 1 4

Fonte: A autora (2019).

Tais ferramentas permitem explorar contetddos diversos de forma completa e
profunda, assim como apenas fazer uma chamada para um conteddo melhor elaborado em
outra ferramenta. Por exemplo, no Facebook e no Twitter, pode-se publicar apenas uma
imagem com chamada para uma noticia completa no Blog ou no site da biblioteca.
Contudo, o Facebook, por exemplo, permite desenvolver o conteddo propriamente dito
na propria ferramenta, possibilitando espaco e formato para isso. Fica a critério da
biblioteca escolher qual sistema utilizar. O Twitter, por possuir limite de caracteres,
geralmente € utilizado para compartilhar as publica¢des de outras midias sociais. A maioria
das bibliotecas publica conteddo no site, Blog ou Facebook e compartilha a postagem no
Twitter, pois o consumo da informacao se faz diferente e possibilita levar o usudrio do
Twitter para demais ferramentas. Apenas uma biblioteca apresentou noticias diversas além
do conteudo publicado nas outras midias sociais, sendo noticias sobre temas relacionados
a cultura, tecnologia, literatura, etc. Em estudo feito por Silveira, Afonso e Matias (2019),
pode-se verificar que as bibliotecas universitarias federais gauchas utilizam o Twitter como
forma de divulgacao de informacdes sobre servicos oferecidos, através de tweets préprios.
O estudo também observou como as bibliotecas interagem com outros perfis de
bibliotecas, como divulgam informag¢des externas, como interagem com seus usudrios e a
visibilidade alcancada pela biblioteca através de seu perfil na midia social. Os resultados
mostraram que as bibliotecas possuem notdria presenca no Twitter, mostrando uma boa
visibilidade e permanente interatividade com seus usuarios e demais bibliotecas.

As 11 (onze) bibliotecas que possuem perfil no Facebook apresentaram contetido
informativo necessdrio, contetddo cientifico e divulgacbes de eventos, mostrando uma
preocupacao com seus usudrios ao informar o necessario, promover as informacdes de
cunho cientifico — visto que a universidade se desenvolve neste meio - e divulgar os
eventos da biblioteca e da universidade, buscando o engajamento do publico com a
instituicao.

Os tutoriais e instru¢des e as normas técnicas de documentagdao apareceram na
maioria das midias sociais das bibliotecas analisadas. O papel da biblioteca é disseminar a
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informacdo e ensinar os usuarios a ter autonomia nas ferramentas de pesquisa e no préprio
acervo da biblioteca. Os tutoriais e instrucdes de “como fazer” englobam estas questdes
e estdo presentes em 6 (seis) perfis de bibliotecas no Facebook e em 3 (trés) perfis no
Twitter. J& as normas técnicas de documentagdo sdao exigidas na maioria das disciplinas
oferecidas pelos cursos de ensino superior. Assim, é de extrema importancia que a
biblioteca ofereca o servico de apoio e auxilio as normas, tanto presencialmente quanto
virtualmente, através de dicas rapidas e instru¢bes com exemplos. Tais publica¢bes estao
presentes em 7 (sete) perfis de bibliotecas no Facebook, em 3 (trés) perfis no Twitter e em
2 (dois) Blogs.

O conteldo literdrio é considerado um servico virtual “extra”, pois o foco da
biblioteca é auxiliar no ensino e pesquisa académicos. Um contetido mais literdrio com
dicas de leituras e curiosidades desse campo do conhecimento é considerado importante
no papel que a biblioteca desempenha, que também € o de formadora de leitores. Mesmo
sendo um contelido “extra”, este tipo de publicacdo estd presente em 7 (sete) perfis de
bibliotecas no Facebook, em 3 (trés) perfis no Twitter e em 1 (um) Blog.

De uma forma geral, no grafico 3 pode-se verificar a diversificacao dos contetdos
de acordo com cada midia social.

Grafico 3 - Conteudo publicado nas midias sociais
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Fonte: A autora (2019).
6.4 INTERACAO NAS MIDIAS SOCIAIS DE BIBLIOTECAS UNIVERSITARIAS

A Ultima questao analisa a interacdo propriamente dita nas midias sociais, buscando
o relacionamento eficaz desenvolvido pelas bibliotecas universitarias do Rio Grande do Sul
com seus usuarios. A analise se fez de acordo com as caracteristicas de cada midia social,
pois algumas permitem mais op¢Oes de reacdes, enquanto outras permitem apenas ‘curtir’
e ‘comentar’. Para melhor entendimento das reacdes das midias sociais que apresentam
maior interagdo dos usudrios das bibliotecas universitarias analisadas, observa-se a figura
1.
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Figura 1 - Reacdes disponiveis no Facebook, Twitter e Instagram
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Fonte: A autora, adaptado das midias sociais (2019).

O Facebook permite reacbes do tipo ‘curtir’, ‘amei’, ‘haha’, ‘uau’, ‘triste’, ‘grr’,
também permite ‘comentar’ e ‘compartilhar’ a publicacdao. O Twitter permite reacées como
‘gostei’/’curtir’, assim como permite ‘comentar’, ‘retwettar’ e enviar ‘mensagem direta’
(DM). Por fim, o Instagram permite reacdes do tipo ‘curtir’, além de ‘comentar’ e
‘compartilhar’ em outras midias sociais.

A andlise dos resultados demonstrou uma baixa interacdo das bibliotecas
universitarias com seu publico. Apenas 4 (quatro) bibliotecas com perfil no Facebook
interagem assiduamente, através de reacdes e respostas a comentdrios, 3 (trés) bibliotecas
apenas reagem aos comentarios e 4 (quatro) ndo interagem. No Twitter, o niumero é ainda
menor, apenas 1 (uma) biblioteca é assidua na interacdo, 1 (uma) reage aos comentarios e
4 (quatro) ndo interagem. No Instagram, as 3 (trés) bibliotecas que possuem perfil ativo
nao interagem com seus usudrios. Considerando a biblioteca assidua aquela que reage aos
comentdrios e responde as perguntas, o grafico 4 apresenta a assiduidade das bibliotecas
nas midias sociais. Percebe-se, também, que nenhuma biblioteca possui o habito de
responder somente as perguntas, sem outro tipo de interacao.

Grafico 4 - Interacdo presente nas midias sociais

Interacao nas midias sociais
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Fonte: A autora (2019).
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Percebe-se que os usuarios ndo costumam interagir e comentar muito nas midias
sociais das bibliotecas universitarias. A maioria das bibliotecas possuem um ndmero muito
baixo de comentarios e ‘curtidas’, sendo que apenas 1 (uma) biblioteca demonstra um
grande engajamento com seu publico, onde algumas publica¢6es chegam a ter mais de 100
‘curtidas’ no Facebook. Portanto, torna-se dificil avaliar a interacdo por parte da biblioteca
quando ndo se tem interacdo por parte dos usudrios. As midias sociais Flickr, Blog e
Youtube foram classificadas como ‘ndo se aplica’ devido a falta de interagao dos usudrios
nas publica¢bes das ferramentas.

Entende-se que o Marketing de Relacionamento visa aproximar as bibliotecas aos
usudrios e as midias sociais servem para estreitar essa relagdo. Assim, segundo Zaidan
(2016), é importante lembrar que a funcdo principal das midias sociais € a interatividade,
ou seja, a troca, o compartilhamento e as vias multiplas de comunicacdo. De acordo com a
analise das interacdes das bibliotecas universitarias, verifica-se a necessidade de um estudo
com o objetivo de viabilizar o engajamento e o Marketing de Relacionamento mais
profundamente nas midias sociais. Desta forma sera possivel utilizar todos os recursos que
o Marketing de Relacionamento oferece para satisfazer os usuarios e manté-los préximos
da biblioteca.

6.5 ENGAJAMENTO NAS MIDIAS SOCIAIS DAS BIBILIOTECAS UNIVERSITARIAS

Como vimos anteriormente, o Marketing de Relacionamento engloba o
engajamento nas midias sociais, que é fundamental para fidelizar os usuarios das
bibliotecas universitarias. Ao manter a comunica¢ao e a interacdo completa com seus
usuarios, as bibliotecas tém a chance de se promover e, também, de criar um laco concreto
entre a organizacao e o cliente. As midias sociais sdo utilizadas como um modo de
comunicagdo efetiva e personalizada entre biblioteca e usuario. Desta forma, o Marketing
de Relacionamento se consagra através de aproxima¢do, manutencdo e aprimoramento
dos lacos, visando sempre atender as necessidades dos usudrios. (ARAUJO; PINHO NETO;
FREIRE, 2016).

As respostas aos comentdrios dos usudrios demonstram um interesse da biblioteca
em resolver as duvidas, dar atencao ao usudrio, atender as suas necessidades. As reacdes
como ‘curtir’ demonstram que a biblioteca se preocupa em dar uma atencao aquela
“mensagem” enviada pelo usudrio, com o qual ele pode se sentir importante e saber que
pode contar com a instituicao quando precisar.

De acordo com a analise dos dados, as bibliotecas universitarias buscam formas de
alcancar os usuarios e manter o engajamento através de midias sociais. De 21 (vinte e uma)
bibliotecas analisadas, apenas 3 (um terco) se preocupa em estreitar relacdes com seus
usudrios através de respostas e reacdes aos comentarios. Verifica-se que na maioria das
bibliotecas, poucos usuadrios participam e interagem nas postagens. Acredita-se que um
maior envolvimento e engajamento do publico deve ser pensado e estudado, baseado nas
ferramentas de Marketing de Relacionamento.

Uma questao que pode ter afetado a analise dos dados e a pouca participacao dos
usuarios nas midias sociais € a data de criacdao delas. Um perfil no Facebook iniciado ha 5
anos certamente terd mais chance de engajamento do que um perfil criado ha 1 ano. Essa
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informacao foi buscada nos perfis das midias sociais para fazer um levantamento mais
especifico, porém nao foi localizada.

Pode-se perceber que existe pouco investimento nessa drea, sabendo
principalmente do quao trabalhoso é o monitoramento das midias sociais e a criagao de
conteudo atualizado e dinamico. Muitas bibliotecas contam com equipes enxutas, as vezes
contando apenas com um bibliotecario, sendo quase impossivel manter uma assiduidade
em meio ao trabalho no dia-a-dia.

Claramente o Marketing como um todo se faz presente em grandes acdes
promovidas pelas bibliotecas universitarias. Campanhas de arrecadacdo de doac¢Ges de
livros e de agasalhos, projetos de troca de multa por agasalhos, projetos de leituras,
momentos de poesia e outras ag¢des verificadas nas midias sociais garantem um
engajamento do publico e uma troca de rea¢bes e comentadrios entre a Biblioteca e seus
usudrios. Verificou-se também que assuntos atuais e os conhecidos memes (fendmenos da
Internet que fazem sucesso e se propagam de forma viral) geram um alcance maior nas
curtidas e comentarios, mostrando como a Biblioteca deve se manter atualizada e
antenada na busca de outras formas de atingir seu publico e manter os lacos com seus
usuarios.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Através do Marketing de Relacionamento as organiza¢bes podem criar valor para
os clientes, conseguindo construir relacionamentos fortes e duradouros com eles. As
bibliotecas, por estarem presentes em organizacdes, preocupam-se cada vez mais com a
fidelizacdo dos usudrios (clientes), buscando satisfazer as suas necessidades, resolvendo
as duvidas relacionadas a pesquisa e a informac3o. E extremamente necessério conhecer
melhor os usudrios como consumidores de informagao para, assim, atendé-los da melhor
forma possivel.

Analisou-se a presenca das bibliotecas universitdrias do Rio Grande do Sul nas midias
sociais utilizadas atualmente, verificando quais informacdes as bibliotecas publicam e
como essas publicacdes sdo recebidas pelos usuarios. O engajamento das midias sociais é
a forma usual de avaliacdo, verificando-se a quantidade de reacbes (curtidas) e
comentadrios. Além do engajamento por parte dos usudrios, analisou-se como as bibliotecas
fidelizam o usuario, ou seja, como elas respondem as reacOes e comentarios, fazendo com
que o usudrio saiba que a biblioteca esta atenta a ele e procura resolver seus
questionamentos, baseado no estudo de Zaidan (2016).

E importante ressaltar que a andlise realizada foi feita de uma forma externa, com
a visualizacdo das reacdes e comentdrios apresentados nas publicacdes das midias sociais,
sabe-se que algumas midias sociais, por exemplo, o Facebook apresenta outras formas de
analises de alcance das publica¢des, como o numero de visualiza¢bes da pagina, curtidas
na prépria pagina e envolvimento positivo e negativo (FACEBOOK, 2019). Para a presente
pesquisa, fez-se apenas a andlise das reacfes e comentdrios, assim como a atuacao das
bibliotecas no retorno a estas reacdes.

Através da andlise dos dados verificou-se que algumas bibliotecas utilizam somente
as midias sociais das universidades como um todo. Apesar das bibliotecas estarem
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subordinadas a uma organiza¢ao maior, percebe-se que a centralizagao das midias sociais
das universidades pode ser considerada uma desvantagem, pois acaba limitando a
criatividade e a liberdade de divulgacbes mais especificas das bibliotecas, fazendo com que
a interacao com o0s usudrios seja quase inexistente. Entende-se que as universidades
queiram centralizar a marca da organiza¢ao e publicar todas as informag6es em canais de
comunicagdo unicos, porém, geralmente as publicagdes sao mais gerais, justamente
devido a universidade ser uma grande organiza¢do. O dia-a-dia de uma biblioteca possui
um rol de conteudo especifico a ser publicado que ficaria sem sentido em uma midia social
da universidade, assim como o retorno as rea¢fes e comentdrios seria mais lento e
distante.

Através da andlise dos dados coletados verificou-se uma preocupacdo das
bibliotecas universitarias em estar presente na web através das midias sociais. Sabe-se que
tais ferramentas auxiliam e facilitam a divulgacdo de noticias e servicos das unidades de
informacao, além de colaborar com a interacdao entre usuarios e bibliotecas de uma forma
mais rapida e informal. Mesmo que 100% das bibliotecas analisadas ndo estejam presentes
em todas as midias sociais, é possivel verificar a preocupacao delas em estar presente em
alguma midia social, ficando mais préxima de seus usuarios.

Considerando a realidade das bibliotecas universitdrias no Rio Grande do Sul,
sugere-se que as unidades facam estudos de viabilidade quanto ao uso de novas
ferramentas, para que ndo seja oferecido um servico através das midias que ndo sera
entregue da forma esperada e que nao seja possivel dar o retorno aos usuarios de forma
satisfatdria. E preciso planejar e estudar a presenca da biblioteca nas midias sociais para
que esta tenha uma atitude permanente e que nao frustre seus usudrios. A biblioteca deve
sempre priorizar a satisfacao das necessidades dos usudrios.

As limitacbes do estudo foram percebidas na falta de periodicidade regular de
publica¢bes nos perfis das midias sociais, ndo permitindo uma avaliacdo idéntica em todas
as midias da totalidade de bibliotecas analisadas. Embora existam estudos recentes com a
tematica de midias sociais e ambiente web em bibliotecas, observou-se que sao poucos os
estudos que podem embasar a teoria consultada. Sugere-se estudos futuros mais
aprofundados quanto ao contetdo publicado nas midias sociais, assim como relatos de
casos das bibliotecas, contando histdria e experiéncia nas midias sociais, produzindo
informacgOes importantes para servir de inspiracdo as demais bibliotecas que queiram se
aprofundar no assunto e investir em Marketing Interativo e de Relacionamento.
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Biblioteca:

Quanto a existéncia de redes sociais, possui:

Facebook?
Twitter?

SN

Instagram?
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

( )sim ( ) Ndo
( )sim ( ) Ndo
( )sim ( ) Ndo

4. Outras. Quais?

Links de acesso:

Facebook:
Twitter:
Instagram:
Outras:

Data da avaliagdo: /| /2018

Quanto a atualizacdo, quando foi a Ultima postagem?

Facebook

Twitter

Instagram

Outras

) nos ultimos 7 dias
) nos dltimos 15 dias
) a mais de 30 dias

) a mais de 60 dias

(
(
(
(

( ) nos tltimos 7 dias
( ) nos dltimos 15 dias
( ) amais de 30 dias

( ) amais de 60 dias

nos ultimos 7 dias
nos ultimos 15 dias
a mais de 30 dias
a mais de 60 dias

()
()
()
Q)

) nos ultimos 7 dias
) nos dltimos 15 dias
) a mais de 30 dias

) a mais de 60 dias

(
(
(
(

Quanto ao contetido publicado, verifica-se:

Facebook

Twitter

Instagram

Outras

( ) contetdo
informativo necessario
( ) contetdo
informativo sugerido

() tutoriais e instrucdes
( ) contetdo cientifico
( ) normas técnicas de
documentagao

() conteudo literario

( ) divulgagGes de
eventos

( ) contetido
informativo necessdrio
( ) contetido
informativo sugerido

() tutoriais e instrucdes
( ) contetdo cientifico
( ) normas técnicas de
documentagao

() conteudo literario
() divulgagGes de
eventos

( ) contetido
informativo necessario
( ) contetido
informativo sugerido
() tutoriais e instrucdes
() contetdo cientifico
( ) normas técnicas de
documentacao

() contetdo literario

( ) divulgacBes de
eventos

( ) contetido
informativo necessario
( ) contetido
informativo sugerido

() tutoriais e instrucdes
( ) contetido cientifico
( ) normas técnicas de
documentagao

() contetdo literario
() divulgacGes de
eventos

Legenda:

e Conteudo informativo necessario: engloba noticias, hordrios de atendimento, etc.
e Conteldo informativo sugerido: engloba informagdes sobre acervo, colegdes, novas aquisigdes, etc

e Tutoriais e instrugdes: engloba informagdes de como usar a biblioteca, como usar cole¢des on-line, etc

e Conteudo cientifico: engloba noticias, informagées e instru¢des referentes ao campo académico-cientifico

e Normas técnicas de documentagdo: refere-se a informagdes e dicas de uso das normas
e Conteldo literario: refere-se a dicas de leituras, noticias literarias, curiosidades literarias

e Divulgagdes de eventos: eventos e acontecimentos da Universidade
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Facebook

Twitter

Instagram

Outras

( ) é assidua,
respondendo a perguntas
e reagindo a comentarios
( ) responde somente as
perguntas

( ) interage somente
através de reacdo (curtir,
amei, uau, etc)

( ) ndointerage

() é assidua,
respondendo a perguntas
e reagindo a comentarios
( ) responde somente as
perguntas

() interage somente
através de reacdo (curtir)
( )ndointerage

() é assidua,
respondendo a perguntas
e reagindo a comentarios
( ) responde somente as
perguntas

() interage somente
através de reacdo (curtir)
( )ndointerage

() é assidua,
respondendo a perguntas
e reagindo a comentarios
( ) responde somente as
perguntas

() interage somente
através de reacdo (de
acordocoma
ferramenta)

( ) ndo interage

Observacdes para analise qualitativa:
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