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Resumo:

As redes sociais permitem que as instituicées tenham uma maior interatividade com seus
clientes e tem acarretado em mudangas significativas no comportamento do consumidor. Este
trabalho tem como objetivo analisar o uso da rede social Facebook como ferramenta para
divulgag¢do de uma ag¢do promocional de marketing da Biblioteca de Ciéncias e Tecnologia da
Universidade Federal do Ceard. A comunicag¢do de marketing proposta consiste na divulgacgdo
de livros novos, adquiridos por compra ou doag¢do, na fan page da biblioteca e uma divulgagdo
in loco por meio de uma exposicdo desses livros. A metodologia aplicada estda pautada no
relato de experiéncia da biblioteca, na revisdo de literatura sobre marketing e midias sociais, e
na andlise de tabelas e grdficos desenvolvidas durante esse processo.
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1 Introducéo

A eficacia na comunicacdo para com o cliente éraki@nte para incentiva-lo a agir,
de modo a acreditar e consumir o produto ofertado.

Persuadir consumidores-alvo quanto aos méritosrdpraduto especifico e incentiva-
los a agir em momentos especificos, € um componétdke da comunicacdo eficaz de
marketing (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

Tal comunicacao deve ser planejada, possuir gbjsd, meta(s) e metodologia para
avaliacdo de seu desempenho e eficdcia, permitimai® retroalimentacdo do processo e
correcdes para melhoria da acéo.

A promocéao, o quarto P do composto de marketitiigzaia comunicacao persuasiva
para assegurar que 0s publicos-alvo conhecam dedasp acreditem que experimentardo
beneficios prometidos e sejam inspirados para(K@TLER; LEE, 2008). Para Las Casas
(2006, p. 377), “promover se relaciona com a fungéanformar, persuadir e influenciar a
decisdo de compra do consumidor”.

Ao longo de sua histéria as acbes de marketingrfaaenplamente utilizadas por
empresas privadas, porém estas acdes podem smdaglias instituicdes publicas e que ndo
visam lucro, como as bibliotecas. Tal afirmatival@aer inserida tomando por base Kotler,
segundo o qual a troca é o conceito central deetiagk E a oferta de valor a alguém, em
troca de valor (1994).

O Sistema de Bibliotecas da Universidade FederalCdara (UFC) apresenta
mensalmente, através de uma lista de referéncidisulyacdo das publicacdes inseridas na
Base Pergamum. Além desta divulgacéo, a referida parmite um servigo de Disseminagéo
Seletiva da Informacéo (DSI), a partir do cadastraim do usuario para receber notificacoes
de publicacdes inseridas na base, mediante catiastia de suas areas de interesse.

Para Amaral (2008), o pensamento recente sobreetiragkda informacéo sugere que
a tarefa das bibliotecas e demais unidades demiaftio n&o seja apenas satisfazer
necessidades de informacdo momentaneas, mas tambe¢an com a oferta de produtos e
servigos, capazes de atender aos interesses ui@lairo futuro.

Corroborando o pensamento de Amaral ao conceitprdmocdo de marketing a
Biblioteca de Ciéncias e Tecnologia (BCT), umas dasibliotecas que compdem o Sistema
de Bibliotecas da UFC, com o objetivo de promovaauwivulgacdo com maior impacto e
alcance aos usuérios, propds uma nova metodolegadivulgacdo das novas publicacdes
adquiridas, bem como a avaliacdo dessa metodopage medir sua eficacia e deste modo
proporcionar informacédo para a Direcdo da biblatex fim de auxilid-la na tomada de
deciséo.

Considerando que a maior parte do publico atendila biblioteca (estudantes de
graduacdo dos centros de: Ciéncias, Agrarias, Tagiag Instituto de Educacao Fisica e
Desporto e o Instituto de Cultura e Arte) é formpdojovens que utilizam Bacebook como
canal de comunicacao, além da propria biblioteea essa midia para a promoc¢ao dos seus
servicos, resolveu-se divulgar as novas publicagdgsiridas através dessa rede social.

Para a acado de marketing ndo ficar restrita ao wmidigal e levando em conta que o
ambiente da biblioteca possui um grande fluxo desqes, as publicacdes também foram
divulgadas em um formato de exposi¢cao no hall tadmempréstimos, local estratégico que
liga 0 balcdo de empréstimos ao acervo.

Ficou estabelecido um periodo de divulgacéo, digmn line, de 15 dias e foi
desenvolvida uma planilha na qual se permite fazecompanhamento das publicagbes
divulgadas.

Os resultados alcancados até entdo, nos levootaragssa estratégia de divulgagéo
para outros tipos de publicacdes, tais como: lidoados a biblioteca, periodicos, livros
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existentes no acervo que ndo eram tomados por sfimpoéha mais de um ano, ou livros que
abordem tematicas relacionadas com algum eventogwido pela biblioteca.

2 Revisao de literatura

2.1 Marketing

De acordo com Kotler, “marketing € um processo aoei gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e des#javés da criagdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros” (1998, p. 27).

Ainda tomando por base Kotler e considerando an@éf acima, pode-se afirmar que
o “marketing objetiva 0 acontecimento de trocasintdrias de valores [...], 0 especialista de
marketing tenta oferecer ao mercado-alvo benefigi@spossuam suficientes atrativos a fim
de produzirem uma troca voluntaria” (1994, p. 2¢sse sentido o marketing sendo um
processo gerencial de troca de valores pode Seadpla diversos tipos de instituicdes, sejam
elas empresas privadas ou publicas, que visamaamAicro.

Para Amaral (2008), a unidade de informacdo presgsavista como um “negocio”,
assim como qualquer outro, quando se trata dagestdnformacdo e do conhecimento,
ainda que seja necessario considerar suas esjafs, pois a informacdo € a matéria-prima
do conhecimento e ambos sédo os ativos intangieereldvancia estratégica na sociedade da
informagéo e na sociedade do conhecimento em ¢@®es inseridos.

Sendo o marketing um processo gerencial, possuiocpropésito alcancar 0s
objetivos organizacionais. No setor comercial, iagypal objetivo é o lucro. J& no setor néao-
comercial, o principal objetivo é geralmente deadlar em termos de interesse publico. Uma
universidade tem como primeiro objetivo formar mwibnais. Para tal dispdem de diversos
recursos como, professores, laboratorios e biloksteAs bibliotecas universitarias possuem
como objetivo apoiar 0 ensino e a pesquisa, atr@d@@scursos e servicos informacionais.

Para alcancar os objetivos de marketing, utiliza-ssmposto de marketing, que é
formado pelo 4Ps, a saber, produto, praca, pr@coreocao (KOTLER, 1998).

Embora seja o uso do conjunto dessas ferramentaprgyporcionem o alcance dos
objetivos do marketing, este trabalho aborda eBpagiente o quarto P, a promocéo, ou a
comunicacao de marketing.

No marketing, a comunicagcédo envolve toda e qualgpertunidade em que algo ou
alguém da instituicdo, de alguma forma, tenha algomtato, direto ou indireto, com os
publicos, passando algum tipo de mensagem. (COBAKBARICO, 1996).

De acordo com Kotler e Lee, “a comunicacao de ntizudke® utilizada para informar,
educar e, geralmente, persuadir um mercado-alve sob comportamento desejado” (2008,
p. 156).

Ainda citando Costa e Talarico (1996), a comurdicago marketing possui diversas
ferramentas, sendo elas, propaganda, publicidadenggdo de vendasrmerchandising e
venda pessoal. Quando se deseja a médio prazdeamento e a consciéncia do produto ou
servico, ou da propria imagem institucional as dewntas mais adequadas serdo a
propaganda e a publicidade. Ja Kotler (2000) teltaenglobar a revolucdo nas
comunicacdes e o0s efeitos que causariam no magkeimunciou que o composto de
promocdo é formado por promocdo de vendas, pubdeidforca de vendas, relacdes
publicas, mala direta, telemarketing e Internepalcancar os canais de distribuicdo e os
clientes-alvo.

Para alguns autores e profissionais da &rea dketmay ndo h& diferenca entre
propaganda e publicidade, no entanto neste tralbalbimmos os conceitos diferenciados.
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O conceito mais comumente aceito de propagandguélduer forma paga de
apresentacdo impessoal e de promocéo de ideias, daerservicos por um patrocinador
identificado” (KOTLER, 1998, p. 554).

Publicidade é

a estratégia que explora o carater informativoalaunicacao, a criacdo de

fatos e provocacdo de noticias, desenvolvendo abaltto de formacéo e
fortalecimento da imagem corporativa da empresa mf@macdo do

lancamento, modificacbes e de caracteristicas #®psc de produtos
(COSTA; TALARICO, 1996, p. 57).

Partindo-se dos conceitos acima apresentados,densenque a Biblioteca de Ciéncias
e Tecnologia da UFC adotou como estratégia de cmagdo com oS seus clientes a
ferramenta de promocéo, publicidade.

Utilizando as redes sociais como canal de comuéiag biblioteca esta realizando o
marketing de midia social, que

permite aos individuos promoverem suas paginas greldutos ou servicos
por meio de canais sociais on-line e se comunicareexplorarem uma
comunidade muito mais ampla que pode néo estaordiggd nos canais de
publicidade tradicionais. A midia social, de maamemais importante,
enfatiza o coletivo em vez do individual (WEINBERZB10, p. 3).

A comunicacdo dessas novas publicacfes adquiridks tpblioteca foi realizada
através da rede socihcebook, midia social, sem, contudo, esquecer-se da riratiacional,
observada com a exposicéo desses livros em um diggdestaque na biblioteca, a utilizacao
de expositores para destacé-los e sinalizacdomatora indicando do que se trata a
exposicao.

O desenvolvimento de estratégias de comunicac&grada, ou seja, a combinagéo
das midias tradicionais e midias sociais segundm&aRohm e Crittenden (2011) permite
uma ampla esfera de influéncias, visto que passaltamcar os consumidores em uma
infinidade de plataformas. Ainda para Hanna, Roh@rigenden (2011) através das midias
sociais, 0 marketing expande-se e transforma ac@mga dos consumidores para uma maior
lealdade a marca.

Neste cenario, a biblioteca utiliza as atividadesnthrketing como nova forma de
transacionar e fazer trocas, utilizando as opaitudes oferecidas em ambiente eletrénico ou
digital, também conhecido como ciberespaco. Kol&99 apud SILVA, 2011, p. 249)
afirma que "o ciberespaco nos conduzira a umarerque a compra e venda se tornardo mais
automatizadas e convenientes." Necessitardo melboas habilidades de gerenciamento de
clientes e aliados individuais, e envolver seusntéis no ato de co-projetar seus produtos
desejados” (KOTLER, 19%pud SILVA, 2011, p. 250).

2.2. Web 2.0 e midias sociais

A internet causou uma verdadeira revolucdo na mengue consumimos a
informac&o. Se antes a comunicacdo era midiatiagjndo de um emissor para varios
receptores, com a segunda fase da internet, cham@dd/eb 2.0, a comunicacdo se
horizontalizou, passou a ser dialdgica, onde vé&rossores e varios receptores produzem e
compartilham informac¢des em uma quantidade e ra@itdsurdas.

A Web 2.0, definida por Zarrella e Zarrella (201&¢pmo uma plataforma que usa
vérias ferramentas e websites para permitir a&viag troca e o consumo de conteudos entre
seus utilizadores, propiciou uma interatividadeqa¢ o conteudo da informacdo ndo seja
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consumido de maneira passiva por seus usuarios. @mesdobramentos da Web 2.0
surgiram as redes sociais, elas facilitaram a coragéo interpessoal entre seus usuarios
colocando-os para partilhar experiéncias, desegagamacoes em tempo real com qualquer
outro disposto a interagir.

Para Kaplan e Haenlein (2010) as redes sociais ad@mente eficientes na
comunicacao e Qualman (2010) afirma que elas estéansformar a forma como as pessoas
vivem e fazem negdcios.

Tal avanco tecnoldgico e comunicacional levou nsuianpresas a rever suas
estratégias de marketing, visto que a aproximagée es clientes e as suas marcas passou a
se dar em tempo real e por uma comunicacdo inteyati qual um didlogo passa a ser
estabelecido entre as partes, e que, dependenaddidasocial utilizada pode replicar quase
que exponencialmente, por exemplo, uma insatisfagiio a marca. Para Kietzmashal.
(2001) as midias sociais democratizaram a comuicagQrporativa e transferiram o poder
dos marqueteiros e relacdes publicas da organizegacos individuos e comunidades.

Uma repentina decepg¢ao com um produto ou servizeleente pode negativar uma
organizacao, repercutindo para um numero grandegyalenciais outros clientes dessa
organizacao. De outra forma a satisfagcdo com umiupooou 0 desejo de seguir uma empresa
virtualmente pode ndo sO repercutir positivamerta mue individuos do seu grupo social
passem a ser também atingidos pela marca, quaméio quee a empresa possa ter um
conhecimento mais efetivo do publico alvo a quemestinam seus servi¢os e produtos.

Qualman (2010) verificou em seus estudos que 76¥pedssoas confiam naquilo que
0S outros consumidores dizem a respeito de ummndigigdo produto, ao passo que apenas
15% confiam na publicidade. Essa diferenca de abiliilade em uma sociedade cada vez
mais conectada faz com que as redes sociais, cengid@ aqui como paginas
fundamentadas em perfis que incentivam usudarios a@periéncias relativamente
comparaveis para conhecer e iniciar relagdes umsosooutros (WEINBERG, 2010, p. 20),
exerca um papel preponderante e cada vez maisivibeaiss tomada de decisédo do
consumidor.

As midias sociais introduzem mudangas substanaaigeneralizadas para a
comunicacao entre as organizacdes, comunidadediv@édimos. Isto representa um enorme
desafio para as empresas, ja que muitos métodgsstio estdo mal adaptados para lidar com
clientes que querem ouvir as empresas, serem auvedose envolverem com elas
(KIETZMANN et al., 2011). OFacebook, Twitter, Youtube e muitas outras redes comecaram
a revolucionar o estado do marketing e publicidadensformando a Internet de uma
plataforma de informagdo para uma plataforma dduéntia (HANNA; ROHM,;
CRITTENDEN, 2011).

2.3 Facebook marketing

De acordo com Smith, Fischer e Yongjian (20X®2)}-acebook € uma rede social
fundada em 2004 em que seus utilizadores podem merdis com informagdes pessoais,
interesses, fotos, e outros, e podem ser “amigesdudros utilizadores da rede social. Eles
também podem participar de uma ampla gama de atieg] como escrever na cronologia dos
amigos, comentar, “curtir’ de conteudos partilhadoarticipar de féruns de discusséo, e
"curtir" marcas.

Para Patterson (2012), Bacebook e outras redes sociais originaram mudancas
dramaticas no comportamento do consumidor. As psssomecaram a participar de forma
ativa junto das empresas, através de partilhasodiewdo, e a expressar as suas opinides
dentro das péaginas (espacos virtuais onde os camses podem interagir diretamente com
uma marca).
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A biblioteca ao escolher utilizar Bacebook como plataforma de divulgacdo da
promocao, optou pela facilidade de se comunicar diwersos alunos e o por um baixo custo
financeiro para realizar a publicidad® acordo com Qualman (2010), utilizar as ferrament
e 0S anuncios gratuitos nas midias sociais € npaumno e mais eficaz em termos de custos
do que a publicidade tradicional e tem a capacidigenfluenciar o comportamento dos
consumidores e de potenciais clientes.

Como toda ferramenta de marketingFacebook também tem suas peculiaridades,
Kerpen (2011) diz que o funil de vendas ldacebook ndo inclui somente a venda — o
caminho para chegar até a venda é mais longo. Eneipo lugar, esta a consciéncia, através
de um gosto. Depois sera feita uma interacdo elamento, através dos conteudos. Por fim,
guando o fa esta pronto para comprar, a vendagmdeita.

Levando esses conceitos para 0 nosso estudo, senmgeaproveitar 0S recursos
comunicacionais de um marketing lBacebook o primeiro passo é orientar essa interatividade
para a compra, entendida aqui como o empréstimtvan divulgado, para isso devemos
buscar o madximo de interacdo com os clientes sedses livros, a biblioteca deve publicar
constantemente matérias e temas relacionados\eios fjue compde o acervo. Acredita-se
que, através da participagdo ativa em comunidases;onsumidores geram confianca e
compromisso com as marcas (FLAVIAN; GUINALIU, 2006)

Apesar da interacdo com o cliente ser um caminhe loago, quando pensamos em
unidades de informacdo, a mesma tem grande influércfidelizacdo dos clientes e cada
fase da partilha de informacdo deve ser direcionmta um marketing de conteddo que
atenda a necessidade informacional desses cligeties)do empatia pela marca.

As empresas precisam entender as motivacfes dersgubros e quais beneficios
eles buscam em troca de uma participacdo ativand@uam individuo explora uma pagina de
uma determinada marca, ele comenta, partilha uteaolo uma experiéncia, interage com a
empresa, faz pergunta sobre a marca ou produtogjseste membro esta a participar nas
atividades de uma comunidade, e a comunidade weVisé torna visivel (LAROCHEt al.,
2013), visto que o consumidor ao interagir com gir@E permite que esta interacao seja
visivel a outros amigos que fazem parteFdoebook, aumentando assim, a visibilidade da
propria comunidade, quanto mais essa comunicac&ssdha, maior € o beneficio para a
marca.

A chave para o marketing r&acebook € manter a sua pagina feed de noticias dos
seus membros e fornecer o conteldo que os fazrgu@mmeentar ou partilhar. Quando um
utilizador interage com o seu conteudo, seus aniigosver isso em seudeeds de noticias,
dando maior visibilidade na sua pagina (ZARRELLAARRELLA, 2011, p. 173), o
algoritmo doFacebook atua como um verdadeiro curador passando a emtqundes noticias
dessa pégina séo relevantes para o utilizador ingpleeara em uma aparicao mais frequente
nofeed de seus clientes.

Kerpen (2011) diz que o conteudo é destacaddeesd de noticias doFacebook
guando tem os seguintes fatores: quao recent@gtelcio, forca e a relagdo com a pessoa ou
pagina que partilhou o contetdo, quantos comestarimurtidas o contetdo gerou.

Os dados dd-acebook Insights, ferramenta estatistica dés pages do Facebook,
indicam que os dias que a pagina tem maior alcsée®s dias da publicacdo dos livros, além
da experiéncia diaria demonstrar queost de divulgacéo dos livros costuma ser o que recebe
mais comentarios e curtidas e, consequentement® S®is visualizado diariamente. Isso
nos leva a crer que a divulgacédo tem alcancadolgetivo de marketing nBacebook e tem
contribuido para a disseminacao da marca.

A tecnologia transformou o modelo tradicional denooicacdo de marketing e as
unidades de informacdo devem desenvolver estratédgamarketing de conteudo para
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interagir de maneira clara com seu publico alvandntar necessidades, identificar e dar
resposta aos desejos dos seus clientes.

2.4 Marketing de contetudo

O marketing de conteudo surgiu em 2010 fruto demedvimento das Tecnologias
da Informacdo e Comunicacdo (TIC) e da interatded@aroporcionada pela Web 2.0 que
alavancou o numero de informacdes circulantesp wigte agora 0s usuarios da rede de
computadores passam a produzir e a compartilhamnaicoes.

Essa profusédo de conteudo traz uma série de dlesraa forma que os gestores da
informacéo e as Unidades de Informacdo devem &@dar a informacéo. Antes os clientes
tinham que ir atrds da informacgéo que desejasge, tmm o sucesso das redes sociais ndo se
busca mais a informacéao, ela acaba por chegar @atéasio. A quantidade de informacgéao no
Facebook é tdo grande que ela ja chega aos clientes de ragréiselecionada, através de
uma curadoria digital feita com base nos gostoslidate. Cabem as unidades de informacéo,
no contexto do marketing digital, selecionar infagdes relevantes ao seu publico - curadoria
de conteddo manual - e adicionar o ponto de vigtarganizacao para a construcdo de um
didlogo permanente com seus clientes.

De acordo com Rockcontent (2015, p.1),

marketing de contelido é uma maneia de engajar earpiblico-alvo e crescer sua

rede de clientes e potenciais clientes atravésridgdo de conteddo relevante e

valioso, atraindo, envolvendo e gerando valor parpessoas de modo a criar uma
percepcao positiva da sua marca e assim geramegaios.

Dessa maneira o gestor de conteudo tenta insenaraa no dia-a-dia das pessoas,
deixando de lado o marketing intrusivo e investierdorelacionamento.

O conteudo é a melhor maneira de se ganhar vikbdd da pagina e ter novas
“curtidas”, bem como, para manter os membros danpéagtraidos e entretidos de fato
(ZARRELLA; ZARRELLA, 2011, p. 153).

Para Pulizzi (2014), marketing de contetdo € uncgs®o para atrair e reter clientes
de forma consistente relativamente ao contelddaaria fim de alterar ou melhorar um
comportamento do consumidor. Portanto, para umeddiot deixar de ser informe e passar a
ser marketing de conteudo, tal conteudo deve caraunide forma efetiva, construir
comunidades e incitar a mudanca de comportamen&ed® clientes e potenciais clientes,
orientando-os para a compra, sem, contudo, esqgeectambém ¢é funcdo da empresa de
informar sobre o ambiente externo do qual todosfagarte.

Os editores de conteudo devem buscar o estabel@orde uma influéncian line
sobre seus clientes, para tal deve coletar o meatbhaoteido sobre um tema de nicho,
direcionar o conteudo a audiéncia certa, interamin 0os comentarios dos clientes de modo a
melhora-los. A interacdo propiciada pelas midiasas® permite que editor perceba com mais
precisdo as necessidades informacionais de seudedie possa ir alternando a forma de se
comunicar com eles. Beth Kanter enunciou as dmedrida curadoria de conteudos em:
pesquisar e se atualizar com noticias da sua daeaentido a informacéo e trocar recursos
com todos que se encontram & sua volta (INTUITINV@MUNICACAO WEB, 2016).

3 Materiais e métodos
O presente trabalho é fruto de uma acédo de promdgéaBiblioteca de Ciéncias e

Tecnologia da UFC, que desencadeou em uma paliicaarketing da informacdo. O mesmo
pode ser caracterizado como um trabalho descritiexploratério. Descritivo por relatar a
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experiéncia de uma unidade informacional e expghoi@ipelo desenvolvimento e analise de
uma série de métricas para auxiliar na tomada dsatepor parte da direcao.

Primeiramente foi criada, em janeiro de 2012, rmdafpbrmaFacebook a fan page da
Biblioteca de Ciéncias e Tecnologia para divulgawigos e noticias da biblioteca, bem como
informagbes do mundo académico, e eventos dos atemdidos por esta biblioteca. A
escolha dd~acebook deu-se por ser a principal rede social utilizadaBnasil, em abril de
2015 a rede constava com 92 milhdes de usuaritimjaese que esse numero continua a
crescer. Entre os jovens, publico principal da codade académica, o uso BHacebook é
corrigueiro e constantemente usado para auxiliarocterramenta didatica, prova disso é a
existéncia de grupos de todos os cursos atendelasBiblioteca de Ciéncias e Tecnologia,
bem como grupos criados para que os alunos trogofarmacdes sobre atividades de
determinada disciplina, muitos deles contando conpresenca dos professores e/ou
monitores.

Considerando que a divulgacdo das novas publicageddas na Base Pergamum,
pelo Sistema de Bibliotecas da UFC ndo se mostedrativa - trata-se de uma lista
mensalmente disponibilizada para downloachome page do Sistema de Bibliotecas onde
consta por escrito os titulos das novas publicagdesome dos autores e a unidade da
informac&o que a publicacdo se encontra - e camside o alcance das redes sociais, foi
proposto pela Biblioteca de Ciéncias e TecnologiaU#C, a divulgacdo das publicacbes
adquiridas por compra, utilizando a pagina da dibta no Facebook
(https://www.facebook.com/BibliotecadeCienciase tdogiadaUFCE), que consta hoje com
4642 seguidores, como canal de comunicacao.

Os recursos ddracebook permitiu que fosse utilizada a imagem da capa da
publicacdo, titulo do livro, nimero de chamadagemba do livro, link que da acesso as
funcbes da rede Pergamum, como é apresentadouna fig

Figura 1 — Exemplo de divulgacao de livros atraletfan page da Biblioteca de
Ciéncias e Tecnologia da UFC

'/,
'. 1 A LIEALDO) RECH (o] Biblioteca de Ciéncias e Tecnologia da
9 ALEXANDRE ALTMANN st _Z._ - UFCE
" Organtzadares

PAGAM ENTO Livro Novo - Pagamento por servicos ambientais
POR SERVICOS \mperatlvcfjwidwccs e ecﬁc\:’\gl:us paraa
AMB'ENTA’S preservacdo e restauracdo das matas ciliares

N® de chamada - 344 046 P11

Imperativos juridicos e ecolégicos

Ara a preservacaoc e a restauracao das matas cili o - -
P L ¥ A\ seizicd Gostou? Curta e compartihel Se ja conhece?

Comentel

hitp://bibweb npd.ufc bripergamumibiblicteca
index php?codAcervo=161974

O presente trabalho n&o tem a finalidade de definir
desenvolvimento sustentavel ou de simplesmente
adotar uma posicdo de ambientalista radical mas,
de forma cientifica e racional, refletir sobre temas
cujo Direito Ambiental necessita urgentemente
deles tratar mais efetiva e adequadamente. Ha
bens, como as matas ciliares, cuja necessidade de
preservacio & indiscutivel, pois significa garantia
da vida, da bicdiversidade, da qualidade da agua
potavel e da sobrevivéncia do propric homem

@ Marcar foto @ Adicionar local # Editar

Fotos de Bi
em Fotos d

Fonte: Pagina da Biblioteca de Ciéncias e TecnaldgiUFCE nd-acebook (2016)

&

Marcar foto Opgoes Impulsionar publicagac Compartilhar Enviar

Com intuito de chamar mais a atencédo para essdgdgéo e assim aumentar seu
alcance, resolvemos compartilhar egsg com 0s grupos dos cursos que a priori apresentam
maior interesse relacionado a area de cada puéticégzendo com isso um direcionamento
seletivo da informacéo, aproximando os usuariobildlioteca e promovendo a exposicédo da
publicagdo. Para isso foi criado um perfil, chamadBibliotecando BCT
(https:/lwww.facebook.com/bibliotecando.bct), atn@hte com 1675 amigos, esse peffil



== 8
:ﬁﬁ‘ - V 4 - - - - - - I 4 -
XIX Seminario Nacional de Bibliotecas Universitarias

L3 %I%H BIBLIOTECA UNIVERSITARIA COMO AGENTE DE SUSTENTABILDADE INSTITUCIONAL
permitiu fazer amizade com alunos e professoresnsiatuicdo e fazer parte dos grupos
criados por estes.

Foi decidido fazer uma segmentacéo para a divatgdestas publicagbes, analisamos
o0 conteudo desse livro e identificamos quais osasurque o livro possa interessar e
compartilhamos com esses grupos. Por exemplo, seliwim trata do assunto aguas,
especificamente sobre seus aspectos juridicosyesageque o livro possa interessar aos
cursos de engenharia, biologia, geologia, geograi@ronomia, quimica, etc., e seja
divulgado nos grupos desses cursos.

O perfil Bibliotecando BCT entra em contato com @spos, solicitando ser
adicionado, se apresenta como um servico da Bachotle Ciéncias e Tecnologia e solicita o
apoio dos grupos nas divulgacbes da bibliotecaraCuncdo do perfil € interagir com o0s
membros dos grupos curtindo e compartilhando suaticacbes que estejam relacionadas
com a biblioteca e com as areas de ciéncias, mgiaolesportes e arte, além de esclarecer
davidas relativas aos servicos da Biblioteca. Lemims que quanto maior for o numero de
curtidas, compartilhamentos e dialogos entre oilperseus amigos mais vezes o peffil
aparecera nfeed de noticias de seus amigos, aumentando a visitdida Biblioteca.

A divulgacgéo das publicagfes é feita duas vezesaitervalo de uma semana entre
elas, concomitante a essa divulgacdo o livro fioa exposicdo ndhall do balcdo de
empréstimos da biblioteca por quinze dias ou até@sms exemplares desse titulo serem
emprestados, quando outro titulo sera divulgado. ddoorrer do desenvolvimento do
trabalho, essa exposicéo foi recebendo uma deworaidcionada a periodos festivos do
calendario ou eventos da Universidade, como forenehdmar atencéo para a mesma.

Figura 2 — Exposi¢do dos livros hall de empréstimos da Biblioteca
de Ciéncias e TecnologidJdrC.

FontePéagina da Biblioteca de Ciéncias e Tecnologia daBJRo
Facebook (2015)
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Para acompanhar de maneira facil a entrada e skisises livros da exposicao,
elaboramos uma planilha como forma de avaliar oefla divulgacdo e deste modo decidir
pela sua continuagcéo, melhoria ou interrupgcao. Mioito de facilitar o acompanhamento,
desenvolvemos um meétodo de sinalizacdo por cores,eqtre outras possibilidades nos
permite identificar se o livro divulgado j& tevegain exemplar emprestado antes da
divulgacao, quantos exemplares foram emprestadastdua divulgacdo, se o empréstimo do
exemplar foi a partir da exposicdo ou se foi umngdar retirado do acervo, se o titulo
divulgado teve todos os exemplares emprestados.

Figura 3 — Planilha de acompanhamento da divulgagéo
A B E D E F

G H J K

N2 de Livros

empréstimos Livros emprestad Livros Livros

antes da 12 emprestados osdo 22 emprestados emprestados
1 |Posicéo |Livro N2 de chamada Acervo divulgagdo  divulgagio daexposigdo acervo divulgagio daexposicdo do acervo
2 Atividades turisticas e recreativas: o 3384791 BYTT 1465 0 19/02/2015 26/02/2015
3 Bioguimica-Volume 1 574192C19 121226 9 1910212015 i 5 26/02/2015 5
4 Bioquimica Voume 3 574192C195b & 19/02/2015 2 6 26/02/2015 i 7
5 Passaporte para o sabor: Tecnologias 641.6 B273p 146219 0 19/02/2015 26/02/2015
6 Fisiologia das Culturas Protegidas 635 Abgaf 143196 0 19/02/2015 26/02/2015
[ O papel do cluster madeireiro no 338.9 5223p 117104 0 19/02/2015 26/02/2015
8 Cardépios: planejamento e etiqueta 642 C355¢ 143236 0 19/02/2015 1 26/02/2015
9 0001.42 A5BBI || 116094 0 19/02/2015 1 1 26/02/2015 2
10 Eletidnica de Poténcia Andlisee  6213Hi%Se 135845 1190212015 1 2 2602/2015 1
11 Vitina: Veiculo de Comunicagdo e Venda 659.157 L934y 143030 0 19/02/2015 1 1 2600212015 1
12 Design: como Pratica de Projeto 7452 B713d 132960 0 19/02/2015 26/02/2015 1
13 Farinha, feijio e came-seca | Um tripé ~ 641.5981 S582f 143230 1 19/02/2015 1 1 26/02/2015
14 | 641.5053c || 143759 1 20/02/2015 1 2 270212015
15 Design Industrial: Metodologia de 7452 PT16d 142622 0 25/02/2015 04/03/2015
16 |0 Petrdleo: Uma Histéria Mundial de 0 02/03/2015 1 09/03/2015 1 1
17 A Pericia Judicial- Como redigir laudos e 347 067 M439p 144954 0 05/03/2015 12/03/2015
18 Entomologia Médica e Veterinaria 595.7 M26%e 146078 0 05/03/2015 1 12/03/2015
19 Discurso das Midias 401.41 C433d 144391 0 05/03/2015 1 12/03/2015

Fonte: MOURA FILHO (2013)

A seguir apresentamos o resultado da andlise dagggdes divulgadas durante os
anos de 2013 a 2015.

4 Resultados parciais

Este trabalho analisou as publicacdes divulgadageniodo de 2013, 2014, 2015, e
obteve respectivamente 301, 421 e 423, publicagesgadas. Realizou-se uma série de
relacdes estatisticas para compreender melhotiaddele ou ndo da publicidade realizada

Os totais de livros divulgados nos trés anos fodenl1145 e o total de livros
emprestados no minimo uma vez foi de 673 livrogjue implica em 58,8% de livros
emprestados pos-divulgacdo. Em 2013 83,7% dosslidivulgados foram emprestados, esse
namero caiu para 58,9% em 2014 e para 40,9% em. ZDIkimero de livros que tiveram
todos os seus exemplares emprestados foram ddéivid@8em 2013, 88 livros em 2014 e 90
livros em 2015, com uma porcentagem de respectivande,5%; 20,9% e 21,3%.
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Grafico 1 - Relacao de divulgacédo x empréstimo

450 121 123
400

350

250
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2013 2014 2015

M Livros Divulgados M Livros Cmprestados Livros com Todos os [xemplares Cmprestados

Fonte: Elaborado pelos autores

Como se pode observar na tabela abaixo, os lioanf divididos, primeiramente,
entre publicacbes com registro de empréstimos iantar divulgacdo e publicacbes sem
registro de empreéstimos anterior a publicacédo. Hstgdo foi feita por se considerar que
estes dados sdo mais representativos quanto act@gpemocional questionado, ja que até
entdo passaram despercebidos pelos usuarios. Gamdprse que esses livros ndo foram
emprestados por desconhecimento da existéncia dsesios ou pela ineficiéncia do método
de divulgacédo utilizado pelo Sistema de Bibliotecasto que a grande maioria deles
compdem a bibliografia basica ou complementar dosos atendidos.

Tabela 1 - Empréstimo x divulgacéo
Livros sem
Registros de
Total de | Empréstimos
Periodo de Livros (Pré-
divulgacaqg Divulgados divulgacdo)

Livros com
Registros de
Empréstimos (Pré-
divulgacéo)

2013 301 139 (46,2%) 162 (53,8%)
2014 421 294 (69,8%) 127 (30,2%)
2015 423 153 (36,2%) 270 (63,8%)
Soma 1145 586 (51,2%) 559 (48,8%)

Fonte: Elaborado pelos autores

Entre os livros sem registros de empréstimos prélghcdo, 103 foram emprestados
em 2013, 135 em 2014 e 61 em 2015. J4 entre @s loom registros de empréstimos pre-
divulgacdo: 149 foram emprestados em 2013, 113 @4 2 112 em 2015. Vide a tabela

abaixo:
Tabela 2 — Comparativo de empréstimo apos divalgag
Livros sem Livros Livros com Livros
registros de |emprestadq registros de |emprestados
empréstimos | pos- empréstimos | pos-
Periodo | pré-divulgacéao| divulgacgéo | pré-divulgacaq divulgagéo
2013 139103 (74,1% 162 149 (92,0%)
2014 294135 (45,9% 127 113 (89,0%)
2015 153 61 (39,9% 270 112 (41,5%)
Soma 586299 (51,0% 559 374 (66,9%)

Fonte: Elaborado pelos autores
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A partir de 2014 a planilha foi aperfeicoada pardimmos o nimero de exemplares
emprestados que sairam diretamente da exposiciiguwepdurante os 15 dias de divulgacéo,
sairam do acervo. Em 2014, 223 exemplares foramremtaplos da exposicdo e 116
emprestados do acervo; em 2015, 200 exemplares fenaprestados da exposicdo e 60 do
acervo.

5 Consideragdes parciais

No que se refere ao marketing de contetdo, asgaigbles dos livros novos saopusts
gue normalmente apresentam o maior alcance, o gsidena a crer que a estratégia de
compartilhar com os grupos se mostra acertadajgarwitos alunos costumam interagir com
o perfil apés essas publicacdes, e que esse timorteddo tem grande aceitacdo entre os
clientes. Aqui ndo podemos desconsiderar o efetegirado da exposicdo no hall do balcao
de empreéstimos, uma promoc¢ao de midia tradicionah, as acdes de marketing Fecebook
e todas as idiossincrasias que uma midia soci& pfetecer em termos de publicidade.

A atividade de promocé&o de marketing proposta ggrara publicitar o acervo de livros
novos, sejam eles adquiridos por compra ou por &pada Biblioteca de Ciéncias e
Tecnologia da UFC. O simples fato de haver 58®$wmprestados (51,2% da amostra total)
sem registros de empréstimos anteriores e quesd@8@ foram emprestados durante o
periodo da exposicdo (51,0% dos livros sem registeoempréstimos pré-divulgacao e 26,1%
da amostra total) faz com que o trabalho se mostegante, visto que 0s mesmos passaram
meses sem registrar nenhum empréstimo e que agigalgacdo foram emprestados em um
periodo curto de promocéo. Isso nos permite intpre muitos deles permaneceriam por um
longo tempo sem empréstimos e que o método degdigéid utilizado pelo Sistema de
Bibliotecas ndo tem efetividade comprovada.

Como nao podemos desconsiderar a queda na poreentalp empréstimos
anualmente, analisamos o material divulgado e atarabs que as divulgacdes de 2013 eram
em sua totalidade livros adquiridos por compra e qampdem a bibliografia basica e
complementar dos cursos, e que a partir de 201lvias doados a biblioteca também
passaram a ser divulgados. Outro fator relevante ppde vir a explicar essa queda é o
namero de divulgacdes de livros em outra linguargieeo portugués: 31 livros em 2013, 77
livros em 2014 e 109 livros em 2015; sabe-se quediem outro idioma normalmente sao
menos emprestados em funcao da barreira linguisticantrada por boa parte dos alunos de
graduacgdo, maior parte do publico atendido peléobéaa.

Os resultados obtidos nos levaram a adotar a digély para outros tipos de
publicacdes, tais como: livros adquiridos por doagderiodicos e livros que ja existiam no
acervo, e que nao eram tomados por empréstimosadaaim ano.

Consideramos a porcentagem de empréstimo, primogrdaé a dos livros sem
registros de empréstimos anteriores a divulgacamob No intuito de aumentar essa
quantidade de empréstimos, propomos uma maior géigéib entre os influenciadores do
mundo académico, os professores, visto que ele®sdesponsaveis por grande parte das
sugestdes de compra de livros e doacdOes para iatdtial. Analisando os perfis dos que
seguem dan page da Biblioteca de Ciéncias e Tecnologia, nas redemis, foi constatado o
baixo numero de docentes, quando comparado ao tletaprofessores existentes na
Universidade. Sugere-se entdo a identificacdo dg¢sséessores e a marcacdo dos mesmos ha
divulgacao dos livros novos, para que a interag@ses com o0s alunos possam influenciar no
maior numero de empreéstimos.
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