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RESUMO

A sobrevivéncia de instituicbes sociais decorrem de varios fatores, no entanto, o
reconhecimento do publico € elemento primordial para resistir as adversidades. Neste
sentido, as bibliotecas comunitarias adentram esta realidade quando se encaixam no
perfil de instituicbes que precisam buscar reconhecimento para que possam, n&o
apenas existir, mas também alcancar aqueles sujeitos que mais necessitam dela.
Tendo isto em vista, podemos afirmar que a pesquisa em questdo tem como objetivo
geral analisar a necessidade do marketing para bibliotecas comunitarias, propondo
assim uma investigacédo acerca da pertinéncia deste campo de estudo no contexto
desta tipologia de biblioteca. O presente estudo tem como caracteristica sua natureza
basica e objetivo exploratério, apresentando uma abordagem qualitativa, no qual o
procedimento utilizado foi a pesquisa de campo. Um questionario foi aplicado como
instrumento de coleta de dados, contendo perguntas de carater misto. Para a analise
de dados foi utilizada a analise de conteudo. Como resultado, observamos que as
bibliotecas comunitarias fazem mais divulgacao e promoc¢ao do que a aplicacdo do
marketing em si, utilizando apenas uma das etapas desta ferramenta de gestéo, de
modo que seu aprofundamento ainda € realizado por poucos. Desse modo,
concluimos que h& grande necessidade do marketing para bibliotecas comunitarias,
pois sua aplicacdo envolve aspectos de significancia impar para a visibilidade destes

espacos, contribuindo para a continuidade de seus trabalhos.

Palavras-chave: bibliotecas comunitarias; marketing; barreiras para aplicacdo do
marketing.



ABSTRACT

The survival of social institutions stems from several factors, however, public
recognition is a primary element in resisting adversities. In this sense, community
libraries adhere to this reality when they fit into the profile of institutions that need to
seek recognition so that they can not only exist, but also reach out to those who need
it most. With this in view, we can affirm that the research in question aims to analyze
the need for marketing for community libraries, thus proposing an investigation into the
relevance of this field of study in the context of this type of library. The present study
characterizes its basic nature and exploratory objective, presenting a qualitative
approach, in which the procedure used was field research. A questionnaire was
applied as a data collection instrument, containing questions of mixed character.
Content analysis was used for data analysis. As a result, we observed that community
libraries do more publicity and promotion than the application of marketing itself, using
only one of the steps of this management tool, so that its deepening is still carried out
by a few. Thus, we conclude that there is great need for marketing in community
libraries, because its application involves aspects of unique significance for the visibility

of these spaces, contributing to the continuity of their work.

Keywords: community libraries; marketing; barriers to marketing application.
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1 INTRODUCAO

Podemos apontar que, historicamente, o ato da leitura e todo 0 seu universo
eram privilégio de poucos. A ideia na qual o exercicio da leitura pertencia a
determinadas camadas da sociedade foi reforcada ao longo do tempo, fazendo com
gue se tornasse comum a exclusdo de grande parte da populacdo nos ambitos
culturais e educacionais.

Contudo, a cada dia estas concepcdes passam por desconstrucdes, a medida
qgue individuos antes excluidos colocam-se como protagonistas deste mundo no qual
por muito tempo n&o conseguiram adentrar. Como reflexo das intensas mudangas,
sujeitos, localidades, comunidades, movimentos sociais e tantos outros, criam
espacos dedicados a leitura, educacao e cidadania, ou seja, designados a construcdo
de conhecimento e a liberdade do pensar.

Como exemplo podemos citar a criagdo de ambientes tais quais as bibliotecas
comunitarias. Estas demonstram uma quebra na visdo pragmética, pois concretizam
as mudancas de perspectivas conservadoras, ja que 0S proprios usuarios sao
responsaveis pela idealizacédo de locais destinados ao ato da leitura, abrindo espaco
para a pluralidade de opinides e debates, exercendo assim a sua cidadania.

As bibliotecas comunitarias geralmente estdo em localidades onde o governo
decidiu ndo atuar. Portanto, a populacao € a responsavel pela construcao da maioria
dessas instituicdes, com motivacdes particulares de cada comunidade, tendo como
objetivo, além da disseminacdo da informacdo, a democratizacdo da mesma para
sujeitos que ndo encontraram amparo no Estado.

A sobrevivéncia de instituices sociais como estas decorrem de varios fatores,
no entanto, o reconhecimento do publico é elemento primordial para resistir as
adversidades. Neste sentido, as bibliotecas comunitarias adentram esta realidade
guando se encaixam no perfil de instituicdbes que precisam buscar reconhecimento
para que possam, ndo apenas existir, mas também alcancar aqueles sujeitos que mais
necessitam dela.

Entretanto, para que estes ambientes sejam conhecidos pela sociedade e além
disso, reconhecidos pela sua prépria comunidade, indmeros desafios sdo enfrentados.
Diante disto, podemos refletir quais artificios podem auxiliar a construcdo de uma
gestdo mais adequada para determinado contexto, onde por diversas vezes 0s
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recursos sado escassos, dificultando o avanco de projetos, o desenvolvimento de
produtos e servicos, e tantos outros entraves.

Para o enfrentamento destes obstaculos, algumas ferramentas sédo Uteis e
podem ser implementadas em cenarios bem diversos. Para muitos, o0 marketing ainda
€ visto como uma ferramenta apenas para negdécios, geracdo de lucro, sendo
conectada diretamente a propaganda, divulgacdo e vendas. Todavia, podemos
afirmar que esta é apenas uma parte de sua totalidade, ja que se apresenta como um
campo de estudo mais complexo.

Sendo assim, devemos nos perguntar por que um uma instituicdo que nao visa
0 lucro deve preocupar-se com o marketing? (KOTLER, 1978). Haveria alguma
relevancia para bibliotecas comunitarias e seus gestores o aprofundamento em
conhecimentos de marketing?

Deste modo, podemos nos indagar entdo como o marketing pode ajudar
bibliotecas comunitarias em seus desafios diarios, tendo em vista que estes locais
trabalham com um produto intangivel, como € o caso da informacéao.

Tendo estes questionamentos em mente, afirmamos que a pesquisa em
guestao tem como objetivo geral analisar a necessidade do marketing para bibliotecas
comunitarias, propondo assim uma investigacdo acerca da pertinéncia deste campo
de estudo no contexto desta tipologia de biblioteca.

Deste modo, pretende-se analisar o marketing como ferramenta de gestéo,
observando se a mesma pode auxiliar bibliotecas comunitarias a compreender melhor
seu contexto de atuacao, reconhecendo interna e externamente seu ambiente de
performance, podendo conhecer mais profundamente seus usuarios e permitindo a
inovacdo no momento de ofertar seus produtos e servigos.

Sendo assim, 0s objetivos especificos sdo quatro, onde o primeiro deve
identificar o perfil das bibliotecas analisadas. O segundo propde-se a apontar qual a
visdo das bibliotecas no que se refere ao ambito do marketing. O terceiro pretende
averiguar a utilizacdo do marketing nas bibliotecas estudadas. E o quarto visa
constatar quais sao as barreiras para a implementagédo do marketing em bibliotecas
comunitarias.

Sabendo as finalidades deste estudo, afirmamos que um dos aspectos
motivacionais de grande impacto para sua realizacdo é a visivel escassez de
pesquisas no que se refere a tematica de bibliotecas comunitarias ligadas aos

aspectos de desenvolvimento de marketing.
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Desse modo, justificamos que as bibliotecas comunitarias, assim como outras
tipologias de bibliotecas, também necessitam de pesquisas desenvolvidas na area
académica. A fragilidade enfrentada diariamente por inUmeras bibliotecas
comunitarias nos faz refletir acerca da urgéncia em elaborar estudos que auxiliem na
persisténcia destas instituicbes. Logo, quanto mais buscas, observacdes, e analises
sejam realizadas, maiores as possibilidades de descobertas e aplicacdes para estas
bibliotecas.

Estabelecer uma relacdo mais aprofundada nos estudos entre bibliotecas
comunitarias e marketing nos permitird construir uma nog¢do mais definida da
importancia de ferramentas de gestao para este tipo de biblioteca, corroborando para
a criacdo de produtos e servicos que sejam derivados das necessidades
informacionais dos usuarios, refletindo assim uma maior proximidade entre biblioteca
e publico, podendo até mesmo contribuir para a continuidade destas instituicoes.

Todos estes aspectos estdo estruturados no texto através de seis sec¢des, onde
a primeira desenvolve a introducdo do trabalho, abordando o contexto geral da
pesquisa, apresentando a problematica, justificativa, objetivos geral e especificos. A
segunda constréi um panorama acerca das bibliotecas comunitarias, apontando seus
conceitos e caracteristicas, a diferenciando de outras tipologias de bibliotecas.
Também é realizada uma contextualizacdo das bibliotecas comunitarias no cenario
nacional e estadual (Ceara).

Na terceira secao, elaboramos uma exposicdo acerca das bases téoricas do
Marketing, indicando sua relacdo com organizagcbes que ndo visam o lucro e
igualmente com bibliotecas comunitarias. Em seguida, a quarta secado demonstra 0s
métodos escolhidos para a elaboracdo da pesquisa, apresentando natureza béasica e
objetivo exploratério, com abordagem qualitativa, no qual o procedimento utilizado foi
a pesquisa de campo e o instrumento de coleta de dados foi a aplicacdo de
guestionario online. Para a analise dos dados foi utilizada a analise de conteudo.

A quinta secdo designa-se a analise dos dados coletados através do
guestionario. Com auxilio de graficos e quadros, apresentamos os dados coletados,
0S examinamos e construimos os resultados da pesquisa. Finalizando, a sexta secéo
indica as conclusfes observadas por meio dos estudos realizados, apontando novas

perpectivas sobre a tematica.
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2 BIBLIOTECAS COMUNITARIAS

Inicialmente podemos apontar a existéncia de empecilhos para encontrar uma
definicAo mais clara de bibliotecas comunitarias. Alguns autores (ALMEIDA;
MACHADO, 2006; PRADO; MACHADO, 2008) afirmam que este entrave acontece em
grande parte por haver uma relacéo direta entre as tipologias de bibliotecas publicas
e bibliotecas comunitarias.

Esta confusédo acarreta na indevida utilizagao dos dois termos como sinénimos,
fazendo com que caracteristicas peculiares de cada uma sejam desconsideradas.
Como simples exemplos podemos citar o tipo de gestdo, a formacao de acervo, a
localizacdo geografica, a comunidade e o0s usuarios, entre tantos outros aspectos
divergentes, cuja nesta situacao encontram-se na mesma esfera de similaridade.

Sendo assim, para construirmos uma melhor compreenséo, ressaltamos a
definicdo de bibliotecas publicas apresentada pelo manifesto da IFLA/UNESCO de
2022, na qual é apontada como “o centro local de informacéo, disponibilizando todo
tipo de conhecimento e informacao aos seus usuarios”(p. 1).

Mais adiante, o manifesto também aborda topicos de financiamento e
legislacdes, indicando que:

O acesso ao edificio e aos servigos da biblioteca publica €, por principio,
gratuito .A biblioteca publica é da responsabilidade das autoridades locais e
nacionais. Ela deve ser amparada por legislagdo especifica e atualizada,
alinhada aos tratados e acordos internacionais. Ela deve ser financiada pelos
governos nacionais e locais. Bibliotecas devem ser um componente essencial

de qualquer estratégia de longo prazo para a Cultura, para 0 acesso a
informacéo, para a aprendizagem e Educacéo. (IFLA/JUNESCO, 2022, p. 4)

Por meio destes trechos observamos que as caracteristicas de uma biblioteca
publica sdo orientadas pela generalidade de seu acervo, norteando-se pela
acessibilidade informacional, no qual a responsabilidade pela existéncia e
manutenc¢ao de locais como estes sédo de autoridades. Portanto, o Estado deve ser
mantenedor de projetos que desenvolvam equipamentos culturais para toda a
populacao, sem distingdo, com base na igualdade.

Prosseguindo, destacamos a definicdo de bibliotecas comunitarias construida

por Cavalcante:

Sao espacos informacionais, fruto da acdo coletiva ou individual, legitimados
pelos moradores a partir do dialogo, da partilha, observag@es, necessidades
e negociacdes entre os envolvidos. A gestdo ocorre de modo dinamico,
mediante trabalho voluntario e acdo participativa. Seus acervos sédo
constituidos, na maioria das vezes, de doacdes, assim como o mobiliario, o
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prédio e os recursos para a realizacdo das atividades. Como sédo espagos
criados pela acdo comunitaria voltam-se principalmente para o
compartilhamento das ac¢@es culturais, o empréstimo de livros e a mediacdo
da leitura de modo criativo e autbnomo. (CAVALCANTE, 2014, p. 30)

Com base na autora podemos indicar que este tipo de biblioteca esta
intrinsecamente ligada a comunidade a qual pertence, pois através de motivacdes dos
proprios moradores, estes equipamentos sédo criados e geridos. Todos os esforcos
partem de sujeitos que acreditam no potencial de ambientes como estes.

Outra definicdo é estabelecida pelo Sistema Nacional de Bibliotecas Publicas
(SNBP), em 2022, considerando que a biblioteca comunitaria € um “espago de
incentivo & leitura e acesso ao livro. E criada e mantida pela comunidade local, sem
vinculo direto com o Estado”. Esta definicado aponta também para a caracteristica mais
forte de uma biblioteca comunitaria, isto é, destaca a sua criagdo e manutencdo como
atividades de interesse da localidade que a criou.

Desse modo, a tipologia foco deste trabalho pode ser interpretada a partir de
aspectos especificos de seu contexto de criacao, pois além de ser, em grande parte
das vezes, iniciativa da prépria populacdo, é baseada na expectativa de diminuir a
desigualdade social, como declaram os autores a seguir:

S&o espacgos que se formam a partir de ag6es locais coletivas, baseadas em
atitudes criativas e solidarias e lideradas por grupos que tomam para Si 0

desafio de solucionar a caréncia da leitura, na luta constante contra a
crescente exclusao social. (MACHADO; VERGUEIRO, 2010b, p. 248)

Ja a Rede Nacional de Bibliotecas Comunitarias (RNBC) em seu regimento

interno conceitua bibliotecas comunitarias como:

Espacos de incentivo a leitura que entrelagam saberes da Arte, da Educacéo
e da Cultura, criados por iniciativa das comunidades e que séo gerenciadas
por elas ou, ainda, espacos que, embora ndo tenham sido iniciativas das
proprias comunidades, se voltam para atendé-las e as incluem nos processos
de planejamento, gestdo, monitoramento e avaliacdo. Uma biblioteca
comunitaria é caracterizada pelo seu uso publico e comunitario, tendo como
principio fundamental a participacao de seu publico nos processos de gestéo
compartilhada. (Rede Nacional de Bibliotecas Comunitarias, 2019)

Apobs estas elucidagdes, constatamos que a criagdo de bibliotecas comunitérias
demonstram a fragilidade em desenvolver politicas publicas mais assertivas para toda
a populacéao, ja que as bibliotecas publicas sao insuficientes para lidar com tamanha
problematica. Além de que sua atuagdo por muitas vezes pode ndo alcancar as

periferias das cidades, zonas rurais e ribeirinhas.
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Tendo como base as consideragcbes anteriores, compreendemos entao a
diferenca entre as duas tipologias de bibliotecas, como esclarece a autora no trecho
abaixo:

Nessa linha de pensamento, pudemos identificar algumas particularidade que
as distinguem da biblioteca publica: a forma de constituicdo: sédo bibliotecas
criadas efetivamente pela e nao para a comunidade, como resultado de uma
acéo cultural; a perspectiva comum do grupo em torno do combate a exclusao
informacional como forma de luta pela igualdade e justica social; o processo
de articulacdo local e o forte vinculo com a comunidade; a referéncia espacial:
estdo, em geral, localizadas em regifes periféricas; e, o fato de ndo serem

instituicbes governamentais, ou com vinculagdo direta aos Municipios,
Estados ou Federac¢do. (MACHADO, 2009, p. 9)

Por meio da analise realizada pela autora, temos uma percepc¢ao mais nitida
sobre a construcdo da tipologia de bibliotecas comunitarias. O fator principal esta
relacionado a criacao de locais como estes pela propria comunidade, e ndo apenas
para ela, o que evita a dissociacdo do ambiente de seu contexto social. Isto €, sdo
locais pensados pelos préprios moradores, com a participacao ativa de voluntarios os
quais tém em sua vivéncia tragos que sao expressos por meio de projetos como estes.

Essas particularidades séo indicios de que as bibliotecas comunitarias devem
ser entendidas como unidades de informacao independentes de outras tipologias, com
aspectos de autonomia no que se refere ao seu embasamento conceitual, como

afirmam os autores no trecho abaixo:

Para nos, a biblioteca comunitaria diferencia-se dos outros tipos de
bibliotecas caracterizados pela Biblioteconomia e Ciéncia da Informacéo, tais
como a publica, e a escolar, principalmente em fungdo do seu passado
historico, fator que leva a criacéo deste espaco pela comunidade e, também,
pela autonomia em relacdo a instituicdes governamentais. E importante
destacar que este fato ndo a impede de articular-se, estabelecer parcerias e
buscar apoios de instituicbes publicas, privadas ou organizacbes nao
governamentais. (MACHADO; VERGUEIRO, 2010b, p. 248)

Outra caracteristica desta biblioteca que devemos ressaltar € a sua maior

relacdo com os paises da América Latina:

No entanto, bibliotecas mantidas pela comunidade sdo mais comumente
encontradas em paises da América Latina. JA nos paises europeus, a
exemplo da Franca, praticamente ndo existem mais bibliotecas publicas
mantidas por coletivos, militantes da area do livro e leitura, entre outros
grupos comunitarios. (FERNANDEZ; MACHADO; ROSA, 2018, p. 18)

Como podemos ver, as bases destas bibliotecas enraizam-se primordialmente
em paises latinos, onde o cenario social de grandes desigualdades acaba fomentando
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iniciativas que possam minimizar estes indices, principalmente no que diz respeito ao
acesso a informagdo e a cultura. O desenvolvimento de propostas para trazer as
regides limitrofes espacos de promocéo a cultura e formacao de leitores, é mais uma
marca da busca por melhorias e combate as exclusfes sociais, principalmente a
informacional.

Em vista disto, as autoras Almeida e Machado afirmam que a conjuntura social
composta por diversas tensdes evidenciam o descaso no desenvolvimento de
politicas publicas as quais deveriam assegurar, ndo apenas 0 basico para uma vida
plena, mas acima de tudo, a dignidade humana, como podemos ver a seguir:

Os poucos autores citados exemplificam a complexidade do cenario e as
tensbes presentes na sociedade em que vivemos, tensdes que sdo ainda
mais acentuadas nos grandes conglomerados urbanos, como na Grande Sao
Paulo, onde as iniquidades sociais sao profundas e as politicas publicas, que
poderiam corrigi-las ou atenua-las, ndo chegam. Nesse cenario, a populacéo
menos favorecida foi afastada dos centros urbanos, fixando-se em regifes
gue, paradoxalmente, apresentam maior caréncia de infraestrutura e de
servigos bésicos de atendimento em saude e educacgdo, bem como de
equipamentos de cultura, esporte e lazer. (ALMEIDA; MACHADO, 2006, p. 4)

A citagdo anterior faz referéncia a cidade de Sao Paulo, no entanto, podemos
compreender que este cenario ndo esta restrito apenas ao local indicado.
Conseguimos facilmente visualizar esta situacdo em todo o territério nacional, onde
conglomerados urbanos sdo os pontos mais afetados. Servicos basicos ndo sao
oferecidos para os cidadaos, visto que saude, educacdo, cultura e tantas outras
esferas sédo negligenciadas em vista do que poderia ser desenvolvido para o bem-
estar da populacéo.

Ap6s compreendermos a conjuncgdo atribuida as bibliotecas comunitarias,
consideramos que estas sao a expressao direta da tentativa de alcancar aquilo que &
um direito. Todavia, por inUmeros motivos, a leitura e 0 acesso a informagao séao
retirados do alcance de milhares de individuos. A mobilizagdo de sujeitos que
acreditam na possibilidade de democratizar espagcos e servicos como estes,
demonstra o valor de ambientes que derrubam as fronteiras estipuladas socialmente
e aproximam quem dificilmente teria oportunidade de encontrar um equipamento
cultural na area em que mora.

Outra questdo que devemos ressaltar é o fato de que o senso comum constroi
uma imagem distorcida a respeito dos interesses de comunidades quanto ao ambito
cultural, isto €, afirma que aspectos como a leitura e escrita, por exemplo, sdo pontos

de pouco ou nenhum interesse da populagcao dessas localidades. Desse modo, a viséo
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criada e difundida é de que atividades relacionadas a esfera cultural ndo séo
relevantes para moradores de periferias ou zonas rurais.

Podemos lembrar entdo que a biblioteca, através da leitura, proporciona acesso
continuo ao conhecimento humano, desenvolvendo ndo apenas o letramento
tradicional, mas também a leitura de mundo, dois aspectos de suma importancia para
exercer a cidadania em qualquer sociedade. Sabendo disso, conseguimos
dimensionar a magnitude de iniciativas como as bibliotecas comunitarias, as quais tém
como objetivos a diminui¢do das desigualdades no acesso a informacéo e a cultura.

Um dos aspectos mais visiveis na criacdo destes locais sdo a democratizacao
de acesso a cultura, incentivo a leitura e promoc¢éo da educacao. Sendo assim, as
bibliotecas comunitarias representam um ponto de transformacao na vida de milhares
de pessoas quando trazem para mais préximo o que em grande parte das vezes esta
distante. Podemos colocar como exemplo o acesso a informacéo e suas tecnologias,
nocdes de cidadania, informacdes utilitarias, até mesmo a prépria alfabetizacéo é fator
comum nestes ambientes.

E recorrente encontrar localidade que ndo apresentam ponto de lazer ou cultura
proximos, fazendo com que esses projetos autbnomos representem o Unico meio de
estabelecer contato direto com a esfera cultural, pois além de oferecer acesso gratuito
aos livros, também desenvolvem projetos culturais em diversas areas como teatro,
fotografia, musica, costura, desenho, entre tantos outros.

Por apresentar esta ligacdo direta com a populacdo, entendemos que as
bibliotecas comunitarias podem ser consideradas também como instituicdes de
representacdo da memoria local, ou seja, a cultura pertencente a comunidade pode
ser representada através da histéria oral presente nesta localidade, por obras
desenvolvidas por moradores, por artistas que precisam de apoio e divulgacdo dos
seus trabalhos, e tantos outros exemplos. Desse modo, a comunidade prossegue
construindo e preservando uma memoéria social que pode e deve ser difundida em
espagos como as bibliotecas comunitarias.

Esta mesma ligacdo citada anteriormente igualmente nos revela uma
caracteristica forte das bibliotecas comunitarias. No que diz respeito a gestdo, grande
parte das unidades que apresentam alguma orientacdo administrativa utilizam a
gestao participativa. Este modelo administrativo esta diretamente ligado a importancia
do capital humano nas instituicdes. Podemos entdo observar a definicdo elaborada

por Santos et al para uma melhor compreenséo do conceito:
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A Gestao Participativa corresponde a um conjunto de principios e processos
gue defendem e permitem 0 envolvimento regular e significativo dos
trabalhadores na definicdo de metas e objetivos, na resolucdo de problemas,
no processo de tomada de decisdo, no acesso a informagao e no controle da
execucdo. (SANTOS et al, 2002, p. 2)

Podemos portanto afirmar que existem métodos e ferramentas adequadas para
a construcao de uma gestéo participativa. Féruns de debates, formacao de conselhos
consultivos e deliberativos, abertura de espacos para a atuacéo dos grupos de jovens,
constituicdo de grupos de discusséo e de leitura sdo apenas alguns dos instrumentos
passiveis de utilizacdo na esfera participativa (MACHADO; VERGUEIRO, 2010b).

No entanto, devemos ter em mente que esta gestao pode ser dividida em dois

modos, como afirmam as autoras no trecho seguinte:

Ignoradas pelo poder publico, para sobreviver [as bibliotecas comunitarias]
procuram estabelecer uma relacéo intima com o territério e com a populacéo
local. Para tanto, uma das estratégias que se evidencia é a da gestdo
participativa. Entretanto, existem dois tipos de participacdo: o da gestdo
participativa onde a natureza da participacdo é consultiva e o da gestédo
compartilhada, entendida como o0s espagos em que a participacdo é
deliberativa, ou seja, ha um compartilhamento das decisdes.” (FERNANDEZ;
MACHADO; ROSA, 2018, p. 49)

Outro ponto relevante para a caracterizacao da biblioteca comunitaria encontra-
se na formacdo de seu acervo. Diferente de outras unidades de informacéo, seu
acervo € constituido majoritariamente por doacdes, ou seja, 0s livros, revistas,
histérias em quadrinhos, cordéis, CDs, DVDs e tantos outros tipos de suportes
informacionais sdo captados através de doacdes realizadas por instituicoes,
empresas, centros culturais ou mesmo individuos.

Para Guedes (2011), o acervo deste tipo de biblioteca compde-se de materiais
multidisciplinares, isto &, em vista da necessidade informacional dos usuarios ser mais
abrangente, os itens ofertados sdo de diversos temas e formatos, como indica no
trecho a segquir:

As bibliotecas comunitarias sdo ambientes fisicos criados e mantidos por
iniciativa das comunidades civis, geralmente sem a intervencdo do poder
publico. Estes centros comunitarios possuem um acervo bibliografico
multidisciplinar, abarcando diversas tipologias documentais. Suas cole¢des,
por vezes, possuem organizagcao improvisada ou intuitiva, pois o objetivo

principal desses espacos é ampliar o acesso da comunidade a informacao.
(GUEDES, 2011, p.75)

Essas doacdes possibilitam o acesso a recursos informacionais mais atrativos,

permitindo também a atualizacdo do acervo. Recebendo um material de maior
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pertinéncia aquela localidade, os usuarios poderdo fortalecer seu habito de leitura,
desenvolver um olhar mais critico para a realidade, indagar sobre o status quo,
refletindo possibilidades de melhorias e exercendo sua cidadania.

Quanto aos principais servicos ofertados pelas bibliotecas comunitérias,
podemos citar os empréstimos domiciliares dos itens de seus acervos, acesso a
pesquisa, atividades culturais e escolares (ARAUJO, 2019). Porém, estes ndo s&o os
anicos. Muitas bibliotecas oferecem servicos que ndo estdo necessariamente ligados
ao acervo em si, como é o exemplo do letramento digital.

Acerca dos produtos, 0 mesmo autor declara que:

No que diz respeito aos produtos informacionais, a biblioteca comunitaria
pode agir na criagdo de guias, cartilhas, manuais feitos para esclarecer os
usudrios sobre agfes especificas da biblioteca comunitaria, ou do cotidiano
da comunidade onde estéo inseridas, com a criacdo de um jornal do bairro,
com o apoio de moradores e comerciantes locais. Constru¢do de projetos
culturais para a captagéo de recursos, sejam financeiros ou humanos, para o
desenvolvimento e a educagdo. (ARAUJO, 2019, p. 21)

Portanto, ressaltamos que as motivac¢des principais de mobilizacdo de uma
comunidade para construir ambientes como estes, independente de sua localizacéo
geografica, estad na possibilidade de lutar para democratizar 0 acesso a leitura,
tentando dessa forma criar novas perspectivas para comunidades que por diversas
vezes sao consideradas apenas um conglomerado habitacional para individuos sem

outras alternativas de moradia.

2.1 Bibliotecas comunitarias no Brasil

Analisando o contexto do nosso pais, podemos indicar primeiramente que as
motivagdes para criacao de bibliotecas comunitarias no Brasil, geralmente tém bases
muito semelhantes, independente de sua localizagéo.

O surgimento destas bibliotecas esta relacionado em grande parte a dificuldade
de acesso a informagcdo e a educacdo, juntamente com a escassez de servicos
publicos basicos e programas culturais, fazendo com que estes ambientes sejam
idealizados por sujeitos que vislumbram uma igualdade social.

Para Machado e Vergueiro (2010a), existem duas motivacdes principais para a
criacAo de uma biblioteca comunitaria no Brasil. A primeira seria a caréncia de
bibliotecas publicas e escolares no pais, onde por incompeténcia do Estado, as

politicas publicas séo ineficientes para a area. A segunda seria considerada
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decorréncia da primeira, no qual a mobilizacdo da sociedade estaria relacionada ao
enfrentamento das exclusdes informacionais.

Uma pesquisa realizada em ambito nacional e publicada no ano de 2018 com
o titulo “O Brasil que |é: bibliotecas comunitarias e resisténcia cultural na formacéao de
leitores”, das autoras Cida Fernandez, Elisa Machado e Ester Rosa, trouxe grandes
esclarecimentos quanto ao contexto destas bibliotecas em territério nacional. Para o
desenvolvimento deste livro foram analisadas 143 bibliotecas, onde quase 90% destas
estdo localizadas no Sudeste ou Nordeste do pais.

Um dado precioso destacado por esta pesquisa estd no fato de que a maior
parte das bibliotecas foram indicadas como pertencentes a areas urbanas, com um
total de 86, 7%. Em contrapartida, areas rurais possuem 12, 6%, e ainda menor € o
indicador de areas ribeirinhas, com apenas 0,7%.

Em 2008, esta concentracdo de bibliotecas comunitarias em &reas urbanas ja
era destacada como ponto de reflexdo dentro da temética, nos revelando que ao longo

de dez anos esta caracteristica ainda persiste, como afirmam os autores:

A pesquisa que viemos desenvolvendo com bibliotecas comunitarias (Prado,
2007), aponta para este e para outro aspecto da questao, talvez ainda mais
complexo, que € a alta concentracdo das bibliotecas comunitarias nas
periferias das médias e grandes cidades de todas as regides brasileiras e a
ainda baixa, nas pequenas comunidades da zona rural, como as da regiao
semi-arida do Nordeste brasileiro. Essa regido, por exemplo, é a que tem a
menor quantidade de bibliotecas publicas no pais (ndo sabemos ainda em
relagdo a biblioteca comunitaria), seguida pelas regides Centro-oeste e Norte,
respectivamente. (PRADO; MACHADO, 2008, p. 3)

Estes dados nos permitem observar que a maioria das bibliotecas pertencem a
areas urbanas, principalmente as periféricas. Isto demonstra que existe uma
necessidade visivel nestas zonas urbanas, cujo Estado ainda ndo conseguiu suprir.
Outro apontamento destacado pelas autoras acerca destas porcentagens esta nos
altos indices de pobreza e violéncia daquelas localidades, além da exclusdo da

populacao de servigcos publicos, como podemos indicar na citacao seguinte:

No entanto, aquelas bibliotecas comunitarias que se encontram em areas
urbanas estdo localizadas em zonas periféricas, territérios de ocupacéo,
favelas e comunidades, ou seja, locais com alta densidade demogréfica,
caracterizadas pelos elevados indices de pobreza e violéncia, com auséncia
ou escassez de servigos publicos de qualidade, como transporte, seguranca,
saude, educacao e cultura. (FERNANDEZ; MACHADO; ROSA 2018, p.31)

Um atributo que devemos salientar € o engajamento inicial para a criacao de

espacos como estes. Segundo os dados desta mesma pesquisa, grande parte das
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bibliotecas comunitérias criadas no Brasil tiveram origem em coletivos (35,7%) ou
movimentos sociais (30,8%). Uma menor fracdo teria relagdes com grupos religiosos
(18,9%), politicos (3,5%) e ongs (22,4%).

Outra particularidade que podemos evidenciar esta na possibilidade de
aproximacao que esses espagos proporcionam a populagédo quanto a profissionais e
servicos que poucos tém acesso direto, como psicologos, educadores fisicos,
nutricionistas, advogados e varios outros. Estes sdo convidados a cooperar com
projetos de bibliotecas comunitarias para que os moradores possam ter contato com
informacdes valiosas para acessar seus direitos, modificar habitos, orientar familiares
e amigos, propagando assim uma rede de assisténcia para além dos servicos e
produtos comumente encontrados em unidades de informacéo.

Locais como estes podem proporcionar uma abertura de perspectivas para
pessoas que sdo estereotipadas pela sociedade, supostamente presas em um Unico
caminho, permitindo modificar sua forma de viver, pensar, agir, manifestar, ou seja,

tornando-os seres ativos dentro e fora de sua comunidade.

2.2 Bibliotecas comunitarias no Cearé

Atualmente, o Sistema Estadual de Bibliotecas Publicas do Ceara (SEBP/CE)
apresenta 203 bibliotecas comunitarias. Este nUmero é um quantitativo que nos ajuda
a compreendermos um pouco mais sobre a realidade das bibliotecas. Porém,
podemos afirmar que ndo € um nimero absoluto, pois existe a possibilidade de nem
todas as bibliotecas desta tipologia espalhadas pelo estado estarem contabilizadas
pelo SEBP/CE.

Sendo assim, para assimilarmos um pouco mais sobre o panorama dos leitores
do estado do Ceara e dos ambientes dedicados a esta atividade, podemos citar um
estudo realizado pelo Instituto Pro-Livro, no qual desde 2007, em parceria com o Itau
Cultural, elabora pesquisas acerca do comportamento leitor do brasileiro. No final de
2019 e inicio de 2020, a 52 edi¢cdo do Retratos da Leitura do Brasil foi desenvolvida,
entrevistando mais de 8.000 pessoas, em 208 municipios, trazendo informacdes
imprescindiveis sobre a temética.

Fazendo um recorte espacial, conseguimos observar que na cidade de
Fortaleza, 350 individuos foram entrevistados. Destes, 69% ndo frequentam

bibliotecas e 60% nao tém conhecimento sobre a existéncia de alguma biblioteca
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publica ou comunitaria em sua cidade ou bairro. Apenas 11% conhecem uma
biblioteca comunitaria mantida por moradores ou estabelecimentos.

Tendo isto em vista, a relacdo entre a desigualdade social e a baixa proficiéncia
na leitura do pais é mais um fator de estimulo para a criacdo de ambientes que possam
suprir as necessidades que todos 0s sujeitos tém, mas que uma parcela consideravel
ainda ndo conseguiu meios para sanar: a necessidade informacional.

Analisando esta perspectiva em um estado do Nordeste brasileiro, podemos
observar as varias barreiras enfrentadas por grupos que decidem construir tal projeto.
Um dos mais recentes foi visto em 2019, marcado pelo surgimento do virus Sars-CoV-
2, popularmente conhecido como Covid-19. Este acontecimento trouxe como
consequéncia uma pandemia que impactou o mundo, sendo as bibliotecas
comunitarias fortemente abaladas.

Esses locais, que ja acumulavam diversos obstaculos para seu funcionamento,
precisaram lidar com a insuficiéncia de recursos para questfes basicas como aluguel,
agua e energia. Isto provocou o fechamento temporario de varias bibliotecas
espalhadas pela cidade de Fortaleza.

Nesta conjuntura, campanhas foram criadas para possibilitar a permanéncia de
equipamentos culturais em funcionamento. Nomeada como Campanha Biblioteca
Urgente, 12 bibliotecas da capital uniram-se para buscar no poder publico os recursos
necessarios para continuar com 0s projetos. Entretanto, esta reivindicacdo pela
implementacédo de politicas publicas voltadas para bibliotecas comunitarias néo foi
devidamente atendida pelo governo municipal.

Essa mobilizacdo em tempos de pandemia mostrou o significado das
bibliotecas comunitarias para diversas localidades, no entanto, igualmente

escancarou a realidade de isencdo quanto aos poderes publicos.
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3 MARKETING

No que diz respeito ao ambito do marketing, podemos afirmar que seus
vestigios remontam ha séculos, com atividades pertinentes ao que atualmente
consideramos ser sua esséncia. A marcacao feita por ferro quente na pele de animais,
geralmente com as iniciais de seus donos, ainda na ldade Média, pode ser um dos
exemplos citados. Esta marcacao ajudava a diferenciar os rebanhos e garantir que
determinadas caracteristicas dos animais ajudassem na permuta com 0S
interessados, ndo os confundindo com os de outros comerciantes (PRADO, J., 2022).

Tendo em vista que o marketing € um campo em constante construcao,
podemos afirmar que seu desenvolvimento esta marcado ao século XX, onde as
guestdes relacionadas ao marketing ganham espaco proprio e se deslocam um pouco
mais da esfera econOmica.

Para compreendermos esta trajetdria, seremos auxiliados por dois quadros. O
primeiro, elaborado por Wilkie e Moore (2003), nos apresenta as 4 Eras do
pensamento de Marketing. Os autores dividiram cronologicamente os aspectos do
pensamento de marketing, destacando as principais caracteristicas para cada fase.

Como podemos observar no quadro 1, até o final do século XIX, ndo existiam
indicios de uma esfera dedicada unicamente ao marketing. Apenas no século seguinte
vemos uma inicial formulacdo do campo, tendo como pontos de destaque a criacédo
dos primeiros cursos e o estabelecimento do marketing apenas para distribuicao.

Na segunda Era passamos para a fundamentacéo do campo, com a elaboragao
de principios de embasamento, principalmente com a criacdo de periddicos e
desenvolvimento de eventos. A criagdo de instituicbes de representacdo como a
American Marketing Association (Associacdo Americana de Marketing - AMA),
também contribuem para a fundamentacéao teorica e profissionalizacdo do campo.

Em sua terceira Era, iniciou-se uma mudanca de paradigma, no qual o conceito
de marketing passou por revisdes. Este € 0 momento em que o consumidor passou a
ser a esséncia dos estudos, pois o foco encontrava-se em suas necessidades. Estas
modificacbes sdo estabelecidas através de duas perspectivas: uma mais
administrativa, abarcando o marketing como questao gerencial, e outra mais teorica,
incentivando o contato com diferentes ciéncias para incorporar novas demandas de

estudos.
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A partir dos anos 1980, o marketing entrou em sua quarta Era. A globalizacéo,
a reestruturacdo de processos dentro de empresas com intuito de alcancar melhorias
(reengenharia) e a reducdo de custos (downsizing) através de medidas como cortes
no quadro de funcionarios sdo aspectos que colaboraram para o questionamento de

perspectivas dominantes no marketing.

Quadro 1 - As “4 Eras” do Pensamento de Marketing.

Era Caracteristicas Distintivas
“Pré-Marketing” e Nenhum campo de estudo diferenciado; questdes estdo
(Antes de 1900) inseridas no campo da economia.

l. “Fundando o e Desenvolvimento dos primeiros cursos com “marketing” no
Campo” (1900-1920) titulo.

e Enfase na definicdo da competéncia das atividades de
marketing como instituicdo econémica.
e Foco no marketing como distribui¢&o.

Il. “Formalizando o e Desenvolvimento de fundacdes geralmente aceitas ou

Campo” (1920-1950) “principios de marketing”.

e Estabelecimento de infraestrutura de desenvolvimento de
conhecimento para o campo: associa¢éo profissional (AMA),
conferéncias, periédicos (Journal of Retailing e Journal of

Marketing ).
lll. “Uma mudanca e Boom de crescimento no mercado de massa dos EUA e corpo
de paradigma — de pensamento de marketing.
marketing, e Duas perspectivas emergem para dominar o0 mainstream do
administracéo e marketing: (1) o ponto de vista gerencial e (2) as ciéncias
ciéncias” (1950- comportamentais e quantitativas como chaves para o
1980) desenvolvimento futuro do conhecimento.
e Ainfraestrutura do conhecimento passa por grande expanséo e
evolucao.
IV. “A mudancga se e Novos desafios surgem no mundo dos negécios: foco financeiro
intensifica—uma de curto prazo, downsizing, globalizacdo e reengenharia.
fragmentacéo do e Perspectivas dominantes sdo questionadas nos debates da
mainstream” (1980- filosofia da ciéncia.
presente) e A presséo de publicar ou perecer se intensifica sobre os
académicos.

e Ainfraestrutura do conhecimento se expande e se diversifica
em areas de interesse especializadas.

Fonte: WILKIE; MOORE, 2003, p. 117, traducéo nossa.
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Apbs esta elucidacdo acerca do pensamento de marketing, podemos analisar
as definicbes do conceito em si. O segundo quadro refere-se as definicdes de
marketing idealizadas pela Associacdo Americana de Marketing, no qual conseguimos
notar as modificacdes do significado atribuido ao termo ao longo do tempo.

Na sua primeira conceitualizagdo, em 1935, a AMA apresentou uma defini¢cao
simples e direta, afirmando que o marketing tratava-se de atividades de negocios
relacionadas ao processo de producdo de bens e servicos. Apos 25 anos, sua
segunda defini¢cdo apresenta algumas mudancas, indicando que o marketing direciona
o fluxo de bens e servicos dos produtores para 0os consumidores. Portanto, essas
atividades de negécios desempenhadas pelo marketing sédo responsaveis, na década
de 1960, pela comunicacdo entre produtores e consumidores.

Na terceira definicdo anunciada, notamos uma modificacdo de perspectiva no
que diz respeito as atribuicbes do marketing. O termo torna-se sinénimo de troca, ou
seja, 0s processos envolvendo o marketing como o planejamento, execucéo,
precificacdo, promocao e distribuicdo de ideias, bens e servicos séo orientados para
satisfacdo tanto das organizacGes quanto dos sujeitos.

Como quarta definicdo, no inicio do século XXI, temos modificacdes mais
profundas, no qual o marketing é concebido como fun¢éo organizacional, portanto, é
parte importante da estrutura empresarial, apresentando processos de criacéo,
comunicacdo e entrega de valor aos consumidores. Neste momento, 0 conceito
aponta para o relacionamento com o cliente de modo a beneficiar organizacfes e
stakeholders (grupos ou pessoas de interesse).

Finalizando, apenas trés anos depois, a associacao estipula outra definicao
para o termo, onde ndo s6 consumidores, clientes e parceiros sdo mencionados, mas
a sociedade de modo geral. As relacOes estabelecidas entre os sujeitos citados
demonstram um processo de troca conectado pelos valores criados nestas ligagoes.
Isto significa dizer que o marketing atingiu patamares mais amplos, no entanto, com

métodos e estratégias desenvolvidas para mercados especificos.

Quadro 2 - As definicdes de marketing segundo Associacdo Americana de Marketing.

ANO DEFINICOES

Primeira definicéo “Atividades de negdcios envolvidas no fluxo de bens e servigos da
(1935) produg&o para o consumo”
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Segunda defini¢céo ‘O desempenho das atividades de negdcios que direcionam o
(1960) fluxo de bens e servigcos dos produtores para os consumidores”.

Terceira definicdo ‘O processo de planejamento e execugdo da concepgao,
(1985) precificacdo, promocéo e distribuicio de ideias, bens e servigos

para criar trocas que satisfazem os objetivos individuais e
organizacionais”.

Quarta definigdo “Marketing é a fungao organizacional e um conjunto de processos
(2004) para criar, comunicar e entregar valor para os consumidores e
para administrar o relacionamento com o consumidor de forma a
beneficiar a organizagéo e stakeholders”.

Quinta defini¢céo “Marketing é a atividade, conjunto de instituicbes e processos para
(2007) criacdo, comunicacéo, entrega e ofertas de troca que tenham valor
¢ ¢
para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um
todo”.

Fonte: Adaptado de GUNDLACH, 2007; GUNDLACH; WILKIE, 2009 apud PRADO, J., 2018,
p. 56.

Posteriormente a observacao destes dois quadros, constatamos que as 4 Eras
do pensamento do marketing elaboradas por Wilkie e Moore em 2003, podem ser
identificadas nas definicbes desenvolvidas pela AMA, em que percebemos a mudanca
de foco apenas no produto ou servigo para uma maior atencéo ao relacionamento com
0 consumidor.

Outra forma de compreendermos o marketing esta na analise desenvolvida por
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021). Por meio do trabalho destes autores € possivel
visualizar a evolucéo do campo de estudo através de cinco geracoes.

A primeira seria 0 Marketing 1.0, estabelecido entre os anos de 1950 e principio
dos anos 2000. Iniciou nos Estados Unidos com foco apenas no produto ou servico,
tendo como objetivo principal o perfeito desenvolvimento dos dois, para que desse
modo o valor estipulado pelos consumidores fosse maior. Para que este intuito fosse
realizado, os 4 P’s (produto, prego, praga e promoc¢do) foram desenvolvidos e
aperfeicoados, tentando abarcar as demandas de criar produtos sem defeitos aos
olhos de todos os clientes.

Por muito tempo as empresas estipularam precos mais altos para aqueles
produtos e servicos que, além de serem mais completos, apresentassem vantagens

em comparagao aos concorrentes. Sendo assim, o beneficio junto aqueles objetos ou
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experiéncias poderiam ser usados como justificativa de seu custo para o publico que
o comprasse. O ponto negativo desta fase estava no incentivo ao consumo de
produtos mesmo sem a necessidade destes, gerando assim a cultura do consumismo.

No Marketing 2.0, originado em meio ao contexto historico de contracultura,
anticomunismo, nas décadas de 1960 e 1970, e posteriormente a recessao econémica
no inicio dos anos de 1980, o foco volta-se para o cliente, pois com menor poder de
compra, ndo estava disposto a adquirir o que nao fosse realmente necessario.
Portanto o0s estudos embasaram-se na segmentacdo, direcionamento e
posicionamento de mercado, isto é, notaram que o melhor naquele momento era
desistir de fazer o produto perfeito para todos e perceber seus mercados-alvo.

Compreendendo um pouco melhor as necessidades e desejos de seu publico,
era possivel fazer com que os precos fossem mais adequados ao contexto de seus
clientes. Com essa mudanca de perspectiva, a satisfacdo do consumidor deixa de ser
o pilar principal para dar lugar a retencdo dos mesmos, onde a empresa apostaria em
um relacionamento a longo prazo, evitando que a concorréncia 0s conquistassem.

Nos primeiros anos do século XXI, o Marketing 3.0 encontrou um novo contexto
para crescer, ja que o livre acesso a informacéo e a crise no setor financeiro causada
por escandalos colocou sobre as organizagbes com fins lucrativos uma sombra de
desconfiangas. Sendo assim, iniciativas que demonstrassem uma postura positiva
qguanto a cultura, ao meio ambiente e a sociedade estavam sendo cobradas. Com
medidas supostamente mais éticas e com responsabilidade social, o ser humano
tornou-se essencial desta Era.

Os autores identificam o Marketing 4.0 como aquele que vai do tradicional ao
digital. Esta geracdo nos apresenta modificacdes significativas no comércio, onde a
Internet movel e as midias sociais séo pontos de destaque para a transformacao no
modo como o cliente realiza sua compra. Os produtos e servigos antes encontrados
apenas em empreendimentos fisicos passam a compor também o ambiente virtual,
modificando profundamente a sociedade.

Para finalizar, o Marketing 5.0 é construido pelos estudiosos como uma Era
cuja origem esta ligada aos anos de 2010 e ainda é projetada por mais longos anos,
podendo passar dos anos de 2030. Atualmente existem duas visdes acerca dos
interesses das novas geragdes que impactam na construgcédo do marketing. A primeira
esta associada a mudancas positivas na vida humana. A segunda esta no intuito de

utilizar as tecnologias para alcancar esses objetivos. Sendo assim, o Marketing 5.0



32

serd a fusdo entre o Marketing 3.0, com seu foco no ser humano, e o Marketing 4.0,
gue tem como centro a tecnologia e a digitalizagdo da sociedade.

Um ponto interessante desta abordagem é visto quando as 5 Eras do Marketing
estipuladas por Kotler, Kartajaya e Setiawan, diferentemente das 4 Eras de Wilkie e
Moore, apresentam uma cronologia mais maleavel, isto significa que ndo existe uma
data especifica para a criacdo ou término de uma fase. Enquanto o Marketing 1.0
estava presente, o Marketing 2.0 iniciou-se e os dois coexistiram durante varias
décadas, assim como o Marketing 3.0 e 0s outros subsequentes, onde finalizam
fazendo uma projecao para os anos de 2030 com o Marketing 5.0.

Para compreendermos um pouco mais sobre esse campo de estudo,
precisamos também nos familiarizar com alguns termos que, de modo geral, ainda
causam equivocos, porém, sdo base para o marketing. Para isso, recorreremos a
Kotler (2012) com a elucidacdo de alguns conceitos indispensaveis para um maior
aprofundamento, e consequentemente, melhor apreenséo da tematica.

As necessidades podem ser caracterizadas como intrinsecas ao ser humano,
como o ar, comida, agua, abrigo. No entanto, também ha um tipo de necessidade
relacionada ao ludico, onde os individuos demandam fortemente por recreacdo e
diverséo. Sendo assim, o ser humano tem necessidades ligadas tanto ao fisico quanto
ao subjetivo.

Por meio destas necessidades, o desejo € fomentado quando direcionado a
um objeto especifico, isto é, a necessidade oriunda da fome pode ser sanada por
algum alimento, no entanto, o desejo somente serd satisfeito quando um prato
especifico for consumido, por exemplo. J& as demandas séo identificadas como
desejos que podem ser concretizados através da real capacidade de obté-los.
Prosseguindo com o exemplo, podemos reconhecer que a demanda por refeicdes em
fast-food serd imensamente maior do que refei¢cdes de alta gastronomia.

Na perspectiva de alguns autores (AMARAL, 1990; COBRA, 1985; KOTLER,
2012), as concepcdes de que o marketing cria necessidades, coagindo os individuos
a consumirem algo que n&o querem e criando desejos de produtos e servigos 0s quais
Nao precisam s&o imprecisas.

O conceito de satisfacdo estaria ligado precisamente as analises realizadas
por um individuo com base na expectativa gerada por um produto ou servigo. Ou seja,
a comparacéao entre o desempenho e os anseios anteriormente desenvolvidos faz com

gue haja determinados niveis de satisfacdo. Caso o desempenho seja inferior as
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expectativas, havera decepcdo. Sendo as expectativas alcancadas, a satisfacdo é
constituida. No entanto, com um desempenho que ultrapassa os anseios, o individuo
sera cativado.

Segundo o autor, o valor € o conceito central do marketing. Diferente da
satisfacdo, com a sua comparacgéo entre desempenho e expectativa, o valor refere-se
ao somatorio dos beneficios (tangiveis e intangiveis) dos produtos e servigcos, aos
custos (financeiros e emocionais) proporcionados por eles, onde “do ponto de vista
primario, o valor pode ser considerado como uma combinac¢éo de qualidade, servi¢co
e preco (gsp), denominada triade do valor para o cliente. As percepcfes de valor
aumentam com a qualidade e o servigo, mas diminuem com o preco (KOTLER, 2012,
p. 9).

Um engano comum pode ser visto quando as marcas sao consideredas
apenas como os icones, simbolos e logotipos de uma empresa. Este conceito vai além
do ambito imagético e perpassa por toda a representacdo que determinada
organizacao pretende explorar. A marca é o retrato da esséncia do empreendimento,

no qual isto inclui sua viséo e valores, como podemos ver no trecho a seguir:

Uma marca é uma oferta de uma fonte conhecida. Uma marca como
McDonald’s desencadeia muitas associagdes na mente das pessoas:
hamburgueres, limpeza, conveniéncia, atendimento cordial e arcos amarelos.
Todas as empresas se esforcam para estabelecer uma imagem de marca o
mais solida, favoravel e exclusiva possivel. (KOTLER, 2012, p. 9)

Prosseguindo, podemos verificar que a conceitualizagdo de marketing
elaborada por Kotler, no final da década de 1970, também € uma amostra da mudanca
de paradigma gerada na terceira Era do pensamento do marketing, como podemos
conferir a seguir:

Marketing é a analise, planejamento, implementacéo e controle de programas
cuidadosamente formulados que visam proporcionar trocas voluntarias de
valores ou utilidades com mercados-alvo, com o propésito de realizar
objetivos organizacionais. Confia, fortemente, no delineamento da oferta da
organizacdo, em termos das necessidades e dos desejos do mercado-alvo, e

no uso eficaz de politica de pregos, comunicagfes e distribuicao, a fim de
informar, motivar e prestar servicos aos mercados. (KOTLER, 1978, p. 20)

Ao analisar esta definicdo de Kotler, Amaral(1990) aponta quatro aspectos do
marketing que podem ser observados, onde o primeiro esta ligado ao processo
gerencial, ou seja, relaciona-se com a analise, planejamento, implementacéo e
controle de projetos minuciosamente desenvolvidos. Portanto, o marketing ndo pode
basear-se em atividades dispersas, indo muito aléem da simples venda, como podemos

ver no trecho abaixo:
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[Marketing] E toda uma orientacéo para a busca do que o mercado deseja, a
fim de direcionar a producdo para o atendimento da demanda detectada,
assim ndo basta 'empurrar' o produto que temos para quem 'achamos' que
dele precisa. O marketing comega antes de pensarmos em ‘vender’. Implica
em perceber as expectativas, necessidades e desejos do mercado que
pretendemos atender. Por isso, envolve a criagdo de planos e programas num
processo gerencial.” (AMARAL, 1990, p. 312)

O segundo ponto indicado pela autora afirma que o marketing ndo é uma
coercdo, ao contrario do que muitos pensam, e sim uma troca voluntaria entre uma
parte que necessita de algo e a outra que pode satisfazé-lo. Esta troca esta implicita
na aplicacao das técnicas do marketing.

Para o terceiro atributo, Amaral afirma que € necessario compreender 0s
mercados-alvo antes de escolhé-los, isto significa que os segmentos de mercados
devem ser analisados, trabalhando assim em uma nog&o mais assertiva para atender
as necessidades com produtos ou servicos.

Por dltimo, aborda o propdsito do marketing, no qual esta relacionado aos
objetivos da organizacdo. Para que isto seja possivel, os objetivos precisam ser
estabelecidos de modo nitido, podendo entdo atender ao mercado de forma eficaz.

Mais a frente, ja nos anos 2000, 0 mesmo autor reitera seu conceito afirmando
que “o marketing envolve a identificacao e a satisfacdo das necessidades humanas e
sociais” (KOTLER, 2012, p. 3). Desse modo, somos apresentados também a uma

visdo mais social da definicao:

Eis uma definicao social que atende aos nossos propdsitos: “marketing € um
processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de produtos de valor
entre si”.(KOTLER, 2012, p.4)

O marketing, portanto, ndo envolve apenas a venda de um produto, com
técnicas diversificadas para alcancar determinadas metas, ou ainda a publicidade e
propaganda, mas sim toda conjuncdo de processos, desde o planejamento até a
fidelizagdo do consumidor. Em uma comparacao breve, podemos compreender que a
motivagao inicial do marketing tinha como finalidade a venda, pura e simples. Ja
atualmente, a orientacdo voltou-se para o relacionamento entre consumidor e
organizacdo, no qual a venda é uma das etapas, mas ndo seu objetivo final.

Um ponto o qual vale ressaltar € a existéncia dos varios tipos de marketing. Ao
longo do tempo as conceituacBes de marketing foram desenvolvidas e ramificacdes

foram criadas para que pudessem atender aos aspectos singulares de cada contexto
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organizacional. Sendo assim, atualmente temos inUmeras atua¢des possiveis para o
marketing, onde cada empresa/instituicdo avalia suas caracteristicas e escolhe qual é
a mais adequada para seu trabalho, ou até mesmo pode associar a atuacéo de varios

estilos simultaneamente.

3.1 Marketing para organiza¢cdes que nao visam o lucro

Quando nos referimos ao marketing, inUmeras ideias sdo apontadas, no
entanto, a afirmativa de que esta € apenas uma ferramenta de negdcios comerciais
diretamente ligada a vendas é a principal delas.

O marketing visto como instrumento com propdésito apenas lucrativo € a
imagem mais comumente propagada. Entretanto, esta minimizacdo de um campo tao
amplo pode causar diversas complicacbes, no qual deixamos de apropriar
ferramentas ricas para utilizacdo em diversos contextos e focamos apenas nas varias
sinonimias de marketing, como € o caso de propaganda, divulgacéo, lucro, entre
outros.

Sendo assim, podemos refletir acerca da pergunta realizada por Kotler (1978),
onde indaga: “por que deve um administrador de uma organizagdo que n&o visa o
lucro interessar-se por marketing?” (p. 24). Tendo em vista esta inquietacéo, o proprio
autor afirma duas razfes para um imediato interesse por parte dos gestores. O
primeiro esta associado a satisfacao dos individuos, ou seja, através da efetivacao do
uso dos recursos de marketing, a satisfacdo do publico pode ser maximizada e
avaliada. O segundo tdpico enfatiza a eficiéncia a qual a organizacdo pode
desenvolver caso tenha interesse por este campo, enfatizando portanto os meios
pelos quais ir4 alcanca-la.

Prosseguindo, ressaltamos que o marketing tem por propdsito alcangar os
objetivos da instituicdo. Por conseguinte, no setor comercial este objetivo pode ser o
lucro, todavia, no setor ndo-comercial os objetivos ndo necessariamente focam no
capital financeiro. Segundo Kotler e Keller “universidades, museus, grupos de teatro,
empresas e organizagdes sem fins lucrativos usam o marketing para melhorar sua
imagem e competir por publico e recursos.” (2012, p. 5)

No inicio dos anos 80, alguns trabalhos surgiram correlacionando unidades de
informacdo e marketing, estes sdo divulgados em eventos da &rea, disponibilizados
em cursos de curta duracao e palestras, e também publicados em artigos por meio de
periodicos especializados em Ciéncia da Informacédo e Biblioteconomia (SILVEIRA,
1987). Através destes pontos citados, podemos observar que se iniciava um interesse
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em colocar o marketing como recurso para a administracdo de bibliotecas, como
podemos conferir na citacdo seguinte:

As relagbes de troca contidas na fungdo de marketing proporcionam
beneficios para ambas as partes envolvidas no processo: usuario e
biblioteca. Para o usuario, pela obtencao sistematica de informacéo no nivel
desejado, o que conduz a um desenvolvimento continuo em suas atividades.
Para a biblioteca, no sentido da valorizacdo profissional de seus recursos
humanos, da alocacdo de maiores recursos financeiros para fazer frente a
demanda dos usuarios, da consecucdo de um padrao de servico ideal e
compativel com o mercado e do atingimento dos objetivos da organizacéo
mantenedora. 0 nivel das relacdes de troca com o ambiente vai depender
sempre do grau de abertura adotado pelo sistema. (SILVEIRA, 1987, p. 8)
J& nesta mesma década, o debate realizado na América do Norte acerca da
utilizacdo do marketing para unidades de informacédo estava situado ndo mais no
julgamento de sua utilidade para expandir o mercado, garantir meio de apoio
financeiro e buscas por inovacdes em bibliotecas, mas sim prosseguir e analisar as
aplicacdes que estavam sendo feitas, focando na correcdo de aplicacdes errbneas
dos métodos ja utilizados, o melhoramento das que estavam em uso e a introducao
de novas aplicagdes, ampliando a colaboragéo do marketing no meio bibliotecondémico
(ANDREASEN, 1980).

Podemos lembrar aqui algumas das estratégias de promoc¢éo buscadas por
bibliotecas em um contexto onde ainda nao havia uma rede mundial de computadores,
como por exemplo a parceria com redes telefénicas e a publicidade através de
ligacdes e divulgacao das bibliotecas em papéis de contas mensais, criacdo de jornais
para circulacdo entre a comunidade, patrocinios de diversos tipos, principalmente de
livrarias, divulgacdo em materiais de instituicdes e empresas, auxilio de artistas locais
gue concordassem com o projeto de divulgacgéo e a distribuicdo de impressos como
folhetos, cartazes, marcadores de livros, adesivos, entre outros (PINHEIRO, 1988;
SALDANHA, 1988).

Durante este mesmo periodo, Oliveira (1985) abordava sobre o equivoco em
confundir uma das etapas do marketing com o marketing em si, ou seja, colocar uma
etapa de um processo mais complexo como sendo sua totalidade, como podemos

conferir no trecho abaixo:

Muitos bibliotecarios ao divulgarem suas bibliotecas ou servigos através de
cartazes, programagfes especiais, noticias em radio e jornais, acham que
estdo realizando marketing. Eficientes quanto estas atividades possam ser,
para tornar a biblioteca mais conhecida e mesmo para mudar a imagem da
comunidade em relagdo a biblioteca, este esforgo € apenas uma parte de um
processo de marketing. Publicidade, propaganda, relacdes publicas, sao
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instrumentos de uma das fases de marketing mix, chamado "Promoc¢&o" ou
por alguns, "Comunicacdo”. (OLIVEIRA, 1985, p. 138)
Para Freitas, a aplicagdo do marketing pode ser considerada genérica quando
sua iniciativa envolve apenas atividades de divulgacdo, sem foco ou direcinamento
especificos, somente como alusdo aos servi¢os ja existentes, como podemos ver no

trecho a sequir:

Comumente, quando ha iniciativa visando um maior contato com a
comunidade que a biblioteca visa atender, as mesmas se restringem a utilizar
técnicas de marketing apenas para divulgacédo de servicos pré-concebidos
para "usuarios genéricos", com intencdo de promover o uso de acervo
também pré-constituido. (FREITAS, 1994, p. 45)
Um autor contemporaneo que também questiona esta mesma concepc¢éo de
marketing é Jorge Prado, onde afirma que a Biblioteconomia e Ciéncia da Informacao
permeiam o campo do marketing de modo ainda raso, como podemos analisar no

trecho destacado:

Quando falamos de marketing na Biblioteconomia e Ciéncia da Informacao,
rapidamente nos remete a promocao de servigos e produtos oferecidos pelas
bibliotecas. E salutar que este é um aspecto importante e demonstra o que
vem sendo realizado pelos profissionais, mas ndo deve se limitar a isso.
(PRADO, J., 2022, p. 4)

Podemos refletir entdo que as organizacdes que nao visam o lucro, apesar de
nao terem como foco o capital, também sdo organizacdes que estipulam metas e
desejam cumpri-las, podendo ser aumentar o nimero de doa¢des para determinada
campanha, estipular um numero de novos usuarios de determinado servico, entre
tantos outros. Portanto, estas organizacfes podem ter inUmeros objetivos que
envolvam seus produtos e servicos, sem necessariamente gerarem lucros a partir
deles.

Isto posto, ressaltamos que, diante de uma perspectiva mais administrativa, as
bibliotecas também séo atingidas pela concorréncia no seu ramo. Logo, para que
possam exercer uma acao diante de tal questdo, as instituicbes podem buscar em
outras areas o suporte necessario para o enfrentamento, como podemos citar o caso
do marketing.

Sendo assim, o marketing pode apoiar mudancas significativas no ambiente de
uma biblioteca, estando além da divulgacéo e promocao da mesma, assim como de
seus produtos e servicos. Compreender as necessidades informacionais de seus
usuarios, adequar o acervo ao publico da biblioteca, readequar a estrutura fisica da
do ambiente com propdsito de torna-la mais atraente, sdo algumas das acdes que
perpassam pelo estudo do marketing (PINHEIRO, 1988).
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3.2 Marketing para bibliotecas comunitarias

Neste topico podemos iniciar indicando que, no tocante a bibliografia, pouco foi
encontrado quando tentamos relacionar bibliotecas comunitarias e marketing. Esta
dificuldade nos mostra o quanto ainda precisamos aprofundar a relacao entre as duas
esferas.

Como a literatura ndo nos ampara de modo satisfatério, apenas temos indicios

basicos do que esta ligacdo pode significar. Entretanto, como afirma Ferreira:

A sobrevivéncia de instituicées sociais depende do reconhecimento publico,
da sua importancia, de suas funcdes e da relevancia dos seus servigos para
seus clientes. Sendo assim, € de suma importancia que estas instituicdes
preocupem-se em criar estratégias que as tornem vistas e imprescindiveis
para seus usuarios. (FERREIRA, 2018, p. 10)

Sendo assim, a sobrevivéncia das instituices sociais dependem diretamente
do reconhecimento do publico, onde, no caso das bibliotecas comunitarias, o apoio
estabelecido pela populacao é o principal fator de continuidade dos trabalhos nessas
areas.

Para que esse reconhecimento aconteca, numerosas adversidades precisam
ser vencidas, porém, esta ndo é uma tarefa facil. Muitas destas bibliotecas iniciam
seus projetos apenas com a motivacdo, aprendendo ao longo do tempo como lidar
com determinadas situa¢des relacionadas a gestdo de uma biblioteca e de seu acervo,
a dificuldade em conseguir apoio publico, a disponibilidade de profissionais e
voluntarios, entre outros.

Sendo o reconhecimento algo essencial para o andamento de uma instituicao
social, toda e qualquer estratégia que a faca legitimar-se diante de sua comunidade
deve ser avaliada. Neste contexto, o marketing é uma ferramenta de gestédo que deve
ser considerada como alternativa para auxiliar no desenvolvimento de planos
gerenciais para a biblioteca.

Logo, podemos relembrar do questionamento proposto por Kotler (1978), indo
mais além, e nos perguntando: por que deve um administrador de uma biblioteca
comunitaria interessar-se por marketing? Além de pontos citados anteriormente como
satisfacdo e eficiéncia, podemos refletir a conjuntura especifica de ambientes como
estas bibliotecas, que apresentam uma vasta lista de problematicas ja mencionadas

no presente trabalho.
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Podemos entdo afirmar que o tipo de gestdo implementada em uma biblioteca
comunitaria € um dos fatores de influéncia para as estratégias de marketing aplicadas.
Caso uma biblioteca tenha uma gestdo mais participativa, ou seja, tenha uma visao
da construcdo daquele ambiente com a participacdo e decisdo de todos, sua
percepcdo quanto a ferramenta de marketing pode ser diferenciada de um local onde

7

a gestdo € unilateral e hierdrquica. Deste modo, conseguimos perceber que
dependendo do contexto de gestao aplicado na biblioteca, determinadas ferramentas
podem ser utilizadas ou descartadas.

Sendo assim, para compreendermos 0s objetivos da implementacdo do

marketing em bibliotecas comunitarias, precisamos visualizar que as estratégias
montadas pelos gestores/mentores responsaveis por aquele local sdo de extrema
necessidade, principalmente quando sabe-se da importancia de planejamentos
ininterruptos, com visao a curto, médio e longo prazo.

Além de que estes planejamentos precisam ser construidos, colocados em
pratica e, acima de tudo, avaliados e redefinidos. Este ciclo engloba a
responsabilidade em manter um ambiente como uma biblioteca, independente de sua
tipologia.

Tendo em vista que um dos maiores intuitos de uma biblioteca,
administrativamente falando, € que ela consiga cooptar novos usuarios, oferecendo
seus produtos e servigcos de modo a estabelecer um relacionamento frequente com
seu publico, o marketing pode torna-se ferramenta de gestédo apropriada para tal feito.

Podemos salientar outro aspecto interessante do marketing para bibliotecas
comunitarias quando relacionamos a sua implementacdo com as comunidades de
usuarios ali existentes. Isto significa que o marketing pode auxiliar no estudo de
usuarios, pois atraves dele € possivel conhecer mais o publico, compreendendo suas

necessidades e desse modo tentar satisfazé-las.
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4 METODOLOGIA

A pesquisa cientifica tem como principal objetivo ir de encontro a autenticidade
de seus objetos de estudo. Tendo isto em vista, a ciéncia estd em consonancia com
outros tipos de conhecimento. Entretanto, o que a torna singular encontra-se na sua
verificabilidade.

Desse modo, a verificabilidade do conhecimento cientifico € determinada pelo
método empregado para a realizacdo de sua investigacao, ou seja, estipular acdes
que possam garantir a veracidade do conhecimento em pesquisa. Segundo Gil, “para
que um conhecimento possa ser considerado cientifico, torna-se necessario identificar
as operacdes mentais e técnicas que possibilitam a sua verificacdo. Ou, em outras
palavras, determinar o método que possibilitou chegar a esse conhecimento.” (GIL,
1994, p. 26).

Assim, a pesquisa em questdo tem como caracteristica sua natureza basica,
visando a geracdo de novos conhecimentos e desenvolvimento da &rea de estudo. A
investigacdo tem cunho exploratério, cuja pretensdo esta associada ao
aprofundamento das causas do problema estudado.

Deste modo, o presente estudo tem abordagem quantitativa, ou seja, seu
enfoque estd em coletar e analisar os dados de modo que “fundamenta-se na
discusséo e correlacdo de dado interpessoais, na co-participacdo das situacdes dos
informantes, analisados a partir da significagdo que estes dao aos seus atos”
(MICHEL, 2005, p. 33). Portanto, compreendendo as vantagens e limitagdes desta
abordagem, recorremos a perspectiva qualitativa, buscando uma compreensao mais
aprofundada das situa¢gbes estudas, apontando suas caracteristicas e significados
através dos entrevistados (RICHARDSON, 2007, p. 90).

Por conseguinte, no que diz respeito aos objetos, este trabalho caracteriza-se
pelo modo descritivo, com o intuito de analisar uma populacédo amostral de bibliotecas
comunitarias do estado do Ceara.

Apontado isto, o procedimento utilizado foi a pesquisa de campo, onde seus
dados nao séo coletados em um ambiente extremamente controlado, como seria 0
caso de um laboratorio (APPOLINARIO, 2006; MICHEL, 2005). Em vista disso,
podemos especificar o estudo de campo “como coleta de dados no ambiente real no
qual a situacdo ou problema ocorre, constituindo parte integrante da pesquisa
descritiva” (MICHEL, 2005, p. 37).
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Quanto a técnica de coleta de dados, um questionario foi aplicado, com
perguntas de carater misto, onde as questdes fechadas apresentam escala de multipla
escolha com resposta Unica e escala de multipla escolha com resposta mdltipla. Este
instrumento tinha como objetivo reunir dados tanto acerca do contexto de
funcionamento e estruturacdo das bibliotecas comunitarias, quanto da visdo e
aplicacdo do marketing nestes ambientes.

O formulario online com 24 perguntas foi divulgado através de uma lista de
email das bibliotecas disponibilizada pelo SEBP/CE. Também foi veiculado pelo
coletivo de bibliotecas comunitarias Jangada Literaria. Outro meio de contato foram
as redes sociais das bibliotecas, sendo contatadas por meio de mensagens via
Instagram. Quase 200 unidades foram alcancadas, no entanto, obtivemos resposta de
16.

Sabendo disto, podemos afirmar que na pesquisa qualitativa a analise de dados
nao objetiva ser composta por previsdes ou generalizacbes absolutas, como afirma o

autor a sequir:

A andlise de dados tera por objetivo simplesmente compreender um
fenbmeno em seu sentido mais intenso, em vez de produzir inferéncias que
possam levar a constituicdo de leis gerais ou extrapolagdes que permitam
fazer previsdes validas sobre a realidade futura. (APPOLINARIO, 2006, p.
159)

Atentando para este fato, a andlise de dados da pesquisa em questdo €&

estabelecida por meio da analise de conteudo, na qual Bardin a caracteriza como:

Um conjunto de instrumentos metodolégicos cada vez mais sutis em
constante aperfeicoamento, que se aplicam a “discursos” (conteudos e
continentes) extremamente diversificados. O fator comum dessas técnicas
multiplas e multiplicadas - desde o célculo de frequéncias que fornece dados
cifrados, até a extracdo de estruturas traduziveis em modelos - € uma
hermenéutica controlada, baseada na dedugéo: a inferéncia. (BARDIN, 2016,

p. 8)

Segundo a mesma autora, para que a andlise de dados seja realizada é
indicado que se estabelecam categorias de analise, onde, a partir do processo de
diferenciacdo dos elementos e seu posterior reagrupamento, as categorias sao

construidas formando conjuntos de elementos semelhantes. Nas palavras de Bardin:

A categorizagdo é uma operacgédo de classificacdo de elementos constitutivos
de um conjunto por diferenciagéo, e em seguida, por reagrupamento segundo
0 género (analogia), com os critérios previamente definidos. As categorias
sdo rubricas ou classes, as quais rednem um grupo de elementos (unidades
de registro, no caso da analise de conteddo) sob um titulo genérico,
agrupamento esse efetuado em razdo das caracteristicas comuns destes
elementos (BARDIN, 2016, p. 147)
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Portanto, para analisar os dados coletados nesta investigagéo, estebelecemos

4 categorias de analise, como vemos no quadro abaixo:

Quadro 3 — Categorias de andlise.

em bibliotecas comunitéarias.

marketing.

OBJETIVOS ESPECIFICOS CATEGORIAS DE ANALISE QUESTOES

Identificar o perfil das bibliotecas ] o
_ Perfil das bibliotecas. 1-10
analisadas.
Apontar qual a visdo das bibliotecas
no que se refere ao ambito do | Percepcédo acerca do marketing. 11-13
marketing.
Averiguar a utilizagdo do marketing | Uso efetivo do marketing nas 14, 15, 16, 19,
nas bibliotecas estudadas. bibliotecas. 20, 22, 23, 24
Constatar quais sdo as barreiras _ )
_ B ) Adversidades na aplicacdo do

para a implementagcédo do marketing 17, 18, 21

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Através deste quadro podemos compreender como foram estabelecidas as

relacGes de analise entre 0s objetivos especificos e as questdes, juntamente com suas

categorias de analise. Desse modo, cada pergunta traz consigo uma categorizacao

que permitiu o estudo mais aprofundado da relacéo das bibliotecas participantes com

0 marketing.
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5 ANALISE DOS DADOS

Para a realizacdo da analise de dados, utilizamos como ferramenta de coleta
um questionario online com 24 perguntas, entre abertas e fechadas. As primeiras 10
perguntas foram construidas com o intuito de conhecer um pouco mais sobre a
estrutura das bibliotecas. As 14 restantes sao atribuidas mais especificamente ao
ambito do marketing. No anexo A, todas as perguntas podem ser conferidas na
sequéncia em que foram realizadas.

Esta disposicdo foi escolhida pois para considerarmos uma visdo acerca da
biblioteca e sua relacdo com o marketing precisavamos compreender melhor os
aspectos fisicos e estruturais do proprio ambiente. O tamanho destes locais, o nimero
de funcionarios e voluntarios disponiveis, o quantitativo de itens no acervo sdo alguns
dos fatores que podem influenciar na aplicagdo do marketing

Ap0s a divulgacao do formulario através de email para mais de 200 bibliotecas,
obtivemos 16 respostas, das quais 13 sao bibliotecas do interior e regido metropolitana
de Fortaleza e 3 da capital do estado do Ceara.

Dando inicio ao questionario, a categoria de analise inicial foi estipulada como
perfil das bibliotecas. Para esta abordagem perguntamos qual era 0 nome da
biblioteca respondente, no qual a informacdo ndo era obrigatdria, e também sua
cidade de origem, sendo esta uma pergunta obrigatéria. A seguir conseguimos

conferir quais sao as cidades participantes e 0 seu respectivo quantitativo.

Quadro 4 - Relacdo de cidades participantes do
guestionario.

NUMERO DE BIBLIOTECAS

CIDADES PARTICIPANTES

Apuiarés

Assaré

Campos Sales

Canindé

Caucaia

Farias Brito

Fortaleza

Independéncia

RPlRr|WwlRr|lw|lRr|R|R,|R

Itapajé
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Itapipoca 1
Pindoretama 1
Sé&o Gongalo
do Amarante 1

TOTAL 16

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Quanto ao tamanho do acervo, as bibliotecas estdo divididas entre 3 que
possuem até 500 itens, 5 respondentes que afirmam ter entre 501 e 1000 itens, outras
5 que afirmam ter entre 1.001 e 3.000 itens, 2 com acervo entre 3.001 e 5.000 itens,
e 1 com mais de 5.000 itens. Nesse aspecto houve uma distribuicdo das bibliotecas,
nao apresentando altos percentuais em apenas uma opg¢ao, onde todas foram

selecionadas ao menos uma vez, como podemos observar no grafico 1:

Gréafico 1 - Tamanho do acervo

Qual o tamanho do acervo?
16 respostas

@ Até 500 itens

@ Entre 501 e 1000 itens
Entre 1001 e 3000 itens

@ Entre 3001 e 5000 itens

@ Acima de 5000 itens

@ N:zo sei responder

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Prosseguindo, mais caracteristicas sobre o acervo foram abordadas. A
pergunta de numero 4 faz referéncia a diversidade dos suportes informacionais
encontrados nestas bibliotecas. Para isto, questionamos sobre 0s recursos 0s quais
nao fossem livros presentes nos locais. As alternativas que mais se destacaram foram
as revistas (75%), histérias em quadrinhos (75%) e cordéis (68,8%).

As opc¢des adicionadas pelos préprios respondentes foram jogos, catalogos de
exposic¢des, dicionarios e um livro em braile, todos com 6,3% cada, representando 1

biblioteca para cada resposta. Somente uma respondente afirmou que seu acervo era
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composto apenas de livros. Estes dados nos apontam que as bibliotecas comunitarias
apresentam uma variedade de suportes na tentativa de diversificar as experiéncias
dos seus usuarios, ja que suas necessidades informacionais também podem ser
multiplas, como ja observamos na concepcao de Guedes (2011). No grafico abaixo

podemos visualizar a distribuicdo de todas as alternativas.

Gréfico 2 - Tipos de suportes informacionais no acervo.

Além de livros, quais outros tipos de suporte informacional a biblioteca tem em seu acervo?
16 respostas

Revistas 12 (75%)

Jornais

Cordeéis

Audiolivros

11 (68,8%)

Audiovisual

Histdria em quadrinhos —12 (75%)
Nosso acervo é formado apena...
Gibi; dicionario

Jogos

Catalogos de exposicoes

Um livro em braile.

0,0 25 5,0 7,5 10,0 12,5

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Acerca do quadro de funcionarios/voluntarios, podemos indicar que 81,3% das
bibliotecas possuem entre 1 e 3 individuos, 12,5% contam com 4 até 7 pessoas e uma
com funcionarios/voluntarios entre 8 e 10. Nenhuma das participantes apontaram mais
de 10 funcionérios. A seguir, o grafico 3 apresenta a distribuicdo dos funcionérios de

acordo com sua quantidade:

Grafico 3 - Tamanho do quadro de funcionarios/voluntarios.

Qual o tamanho do quadro de funcionarios/voluntarios?
16 respostas

@ Entet1e3

@® Entrede’
Entre 8 e 10

@ Mais de 10

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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Estes dados séo valiosos quando percebemos que grande parte das bibliotecas
funcionam apenas com no maximo 3 funcionéarios/voluntérios. Sabendo dos desafios
de gerir uma biblioteca, nUmeros como estes podem nos indicar que estas iniciativas,
nas quais em maioria partem das proprias comunidades, precisam de maior apoio
governamental, principalmente quando relembramos que estas geralmente estdo
localizadas em zonas periféricas ou afastadas dos grandes centros urbanos
(FERNANDEZ; MACHADO; ROSA; 2018; PRADO; MACHADO, 2008).

Assim como afirmam Machado e Vergueiro (2010b), estes espacos tomam para
si a responsabilidade de construir ambientes que lutem contra a exclusédo
informacional, no entanto, este emprenho surge de individuos por muitas vezes sem
remuneracao ligada a estas atividades, apenas baseados na solidariedade e doacao
de seus esforcos.

Outro ponto analisado foi o tamanho da biblioteca, em metros quadrados. No
grafico 4 podemos constatar que um pouco mais de 40% s&o espacos que funcionam
em até 30m?, totalizando 7 unidades. Outras 4 afirmam estarem em ambientes entre
31m? e 50m?. Quase 19% ndo soube responder ao questionamento e 12,5%
funcionam em um local entre 51m? e 70m?2.

As propriedades arquitetbnicas também nos apresentam pontos de reflexdo
guando observamos que mais de um tergo das bibliotecas participantes funcionam em
ambientes menores, em espacos Unicos. Sao estruturas pequenas, mas que
conseguem receber pelo menos 500 pessoas mensalmente (veremos os dados na
proxima pergunta). Este fator aponta para o potencial de iniciativas que mesmo em

pequenos espacos conseguem desenvolver projetos tdo grandiosos.

Gréafico 4 - Tamanho da biblioteca.

Qual o tamanho da biblioteca?

16 respostas

@ Até 30m?

@ Entre 31m? e 50m?
Entre 51m? e 70m?

@ Acima de 70m?

@ Nazo sei responder

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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No que diz respeito ao numero de frequentadores mensais das bibliotecas,
temos no grafico 5 como maioria 0s ambientes que recebem até 500 pessoas,
totalizando 13 unidades (81,3%). Apenas 1 biblioteca recebe entre 1001 e 2000, e 2
nao souberam responder. Isto mostra que, no caso de nossa pesquisa, as bibliotecas

sao menores e com uma capacidade desproporcional ao seu tamanho.

Gréfico 5 - Frequéncia mensal dos usuarios.

Qual a frequéncia mensal dos usuérios (publico) na biblioteca?
16 respostas

@ Até 500

@ Entre 501 e 1000
Entre 1001 e 2000

@ Entre 2001 e 3000

@ Entre 3001 e 5000

@ Mais de 5000

@ Nazo sei responder

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Outra temética abordada esta vinculada ao modelo administrativo utilizado por
estas bibliotecas. No grafico 6 podemos observar que o percentual ficou equilibrado,
apresentando pouca diferenca entre as trés opcdes. Para 6 bibliotecas ndo existe um
modelo especifico de administracdo. Para 5 a resposta foi positiva. No entanto, outras
5 néo souberam responder. Sendo assim, para 11 bibliotecas o norteamento para os
planejamentos, tomadas de decisdes, e tantas outras atividades administrativas nao
seguem um modelo de gestéo claramente aplicado.

Foi solicitado para as bibliotecas as quais responderam sim ao questionamento
anterior que indicassem qual era o tipo de administracdo utilizada. Das 5, 3
responderam que era uma administragdo compartilhada/coletiva, 1 indicou que tinha
um grupo gestor, e a ultima nao informou o modelo.

Estes dados nos indicam que, por mais que existam bibliotecas com um
direcionamento administrativo claro, com a utilizacdo de um possivel modelo
participativo, como é elucidado pelas autoras Fernadez, Machado e Rosa (2018), uma
parcela significativa pode ainda estar sem concepg¢bes definidas acerca de seu

posicionamento de gestao.
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Grafico 6 - Modelo de administracédo da biblioteca.

Existe algum modelo de administragao especifica para a biblioteca?
16 respostas

® Sim
® Nao

Nao sei responder

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Sobre a existéncia de bibliotecarios responsaveis pelas bibliotecas, apenas 2
das 16 afirmaram possuir um profissional para a unidade, como podemos visualizar
no grafico 7. Desse modo podemos afirmar que quase 90% destes ambientes séo
direcionados sem o norteamento de um profissional com formacdo especializada
nesta area.

A importancia de um profissional formado especificamente para a gestdo de
unidades de informacdo € um topico de debate de longa data, entretanto, bastante
atual para todas as tipologias de bibliotecas, principalmente para as escolares e
comunitarias. Como podemos ver, quase todas as bibliotecas participantes nao
possuem esse profissional, demonstrando que estes espacos poderiam ser ainda

mais aprimorados.

Graéfico 7 - Existéncia de bibliotecarios responsaveis pela unidade.

Existe algum bibliotecario(a) responsével pela biblioteca?
16 respostas

® Sim
@ Nszo
Nao sei responder

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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Com o gréfico 8, iniciamos nossa segunda categoria de analise, adentrando a
percepcao acerca do marketing. A primeira pergunta realizada foi acerca da
percepcao da biblioteca quanto ao conceito de marketing. Para esta pergunta foram
formuladas quatro alternativas. A primeira esta relacionada ao entendimento de que o
marketing seria algo ligado apenas a vendas e geracdo de lucro, portanto, sem
serventia para as bibliotecas.

Esta alternativa foi construida com base na concepcdo mais inicial do
marketing, ainda do inicio do século XX, com a primeira era do pensamento do
marketing (WILKIE; MOORE, 2003) assim como o inicio do Marketing 1.0 (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021) e a primeira definicdo da AMA (1935) . Para esta opgéo
nao houve respondentes, podendo ser indicativo de que esta visdo mais obsoleta nédo
encontra grande reproducéo dentro dos ambientes das 16 bibliotecas em questéo.

Entretanto, para a segunda alternativa consideramos uma percepc¢ao ligada
apenas a uma das etapas do marketing, ou seja, relacionada somente a divulgacéo e
promocao da biblioteca, como alguns autores apontam (FREITAS, 1994; OLIVEIRA,
1985; PRADO, J., 2022). Esta opc¢ao indicaria, portanto, uma VviSdo um pouco mais
restrita do conceito, mas que é usualmente tomada como referéncia para unidades de
informacgé&o que indicam trabalhar com marketing.

Neste caso, 50% das bibliotecas afirmaram acreditar que o marketing esta
atrelado a divulgacao e promocéo. Podemos entéo visualizar que, assim como afirmou
Prado (2022), muitas bibliotecas ainda compreendem o marketing de modo superficial.
Devemos ter ciéncia de que este € um processo em andamento, demonstrando que o
campo do marketing estd em constante desenvolvimento, no qual ha um perceptivel

interesse por este tema, mas que ainda nao foi totalmente aprofundado.

Grafico 8 - Visdo da biblioteca acerca do conceito de marketing.

Qual a visao da biblioteca acerca do conceito de marketing?

16 respostas

@ O marketing esté relacionado a vendas
e geracao de lucro, sendo assim, nao
vemos relagédo com a biblioteca

@ O marketing esta ligado a divulgagao e
promogéao da biblioteca
O marketing esta ligado as relagées de
trocas entre usuarios e bibliotecas,
estabelecendo um conhecimento mais
aprofundado das necessidades e des...

@ Na3o sei responder
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Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Ja a terceira alternativa esta associada aos conceitos mais recentes de
marketing, principalmente aqueles destacados por Kotler (1978; 2012), quando afirma
que o marketing esta ligado as relacdes de trocas entre usuérios e bibliotecas,
estabelecendo um conhecimento mais aprofundado das necessidades e desejos do
publico. Esta opcao obteve 5 marcacgdes, contabilizando 31,3%.

Sendo assim, podemos analisar que ha uma crescente mudanca na
complexidade deste campo para as bibliotecas, existindo um movimento que parte de
um ponto no qual lidamos apenas com divulgagédo e chegamos ao entendimento da
necessidade e desejos dos usuarios.

Finalizando com a ultima alternativa, 3 bibliotecas ndo souberam responder.
Este dado pode nos mostrar a falta de clareza na abordagem do marketing ou até
mesmo a sua néo utilizacao.

Prosseguindo, indagamos sobre qual seria a visdo da biblioteca acerca da
aplicacdo do marketing, a elencando em 3 tipos. Podemos conferir no grafico 9 que
nenhuma marcou a alternativa que a designava como dispenséavel, demonstrando
assim que por mais simples que possa ser sua aplicacdo, ela € oportuna. Para 11
bibliotecas, a utilizacdo do marketing € necesséria. A alternativa que afirma ser
indispensavel obteve 3 marcacdes. Considerando estes dados, podemos visualizar

uma distante concepc¢ao entre o necessario e o indispensavel.

Gréfico 9 - Visado da biblioteca acerca da aplicacao do marketing.

Qual a visao da biblioteca sobre a utilizagdo do marketing?

16 respostas

@ Dispensavel

@ Necessaria
Indispensavel

@ Nzo sei responder

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Esta pergunta pode nos ajudar a refletir sobre a necessidade que todas as

instituicbes tém em serem reconhecidas, como afirmou Ferreira (2018), pois sabendo
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que existe uma dependéncia direta entre a validacdo dos usuarios e a sobrevivéncia
de bibliotecas, as estratégias para ultrapassar as barreiras didrias devem ser sempre
fortalecidas. Dessa forma, seria importante que as bibliotecas compreendessem o
marketing como pilar indispensavel em seus planejamentos e projetos, ja que através
dele o seu reconhecimento pode ser construido e mantido.

Prosseguindo, questionamos acerca dos beneficios motivados pelo marketing.
Em sua primeira opcdo, tracamos uma perspectiva comercial, afirmando que
bibliotecas ndo obteriam beneficios pois ndo trabalham com vendas ou geracéo de
lucros, no qual indicaria uma visdo mais limitada do marketing, assim como foi visto
no grafico 8. Analisando o grafico 10, esta alternativa obteve uma marcacédo, no qual
podemos observar que neste caso ainda existe uma visédo facetada dos atributos do
marketing, permanecendo com a concepcédo mais tradicional, aquela ligada ao ambito
financeiro.

Na segunda alternativa, buscamos identificar quantas bibliotecas tinham
interesse em utilizar o marketing, mas ainda néo havia iniciado nenhum projeto. Neste
caso, 50% das bibliotecas ndo usam de aspectos do marketing, apesar de trazer
beneficios. Para 6 bibliotecas, o marketing traz beneficios e por isso é utilizado. Uma
biblioteca ndo soube responder.

Gréfico 10 - Viséo acerca dos beneficios do marketing.

Vocé acredita que o marketing pode trazer beneficios para a biblioteca comunitaria?
16 respostas

@ Nao, pois néo trabalhamos com vendas
ou geragao de lucros

@ Sim, mas ainda néo utilizamos em

nossa biblioteca
A Sim, inclusive utilizamos em nossa
biblioteca
- @ Naio sei responder

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Em seguida, adentramos as ultimas categorias de analise dos dados, referente
ao uso efetivo do marketing nas bibliotecas e as adversidades na aplicagcdo do
marketing. Para isto, comecamos indagando a respeito de possuirem um setor

especifico para marketing. Com unanimidade, todas marcaram nao, demonstrando
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que este é um cendrio ainda distante para nossas bibliotecas, embora seja algo de
relevancia para permanéncia do funcionamento. Contudo, sabemos que a conjuntura
desta tipologia de biblioteca, até mesmo de outras, dificultam a expansao de projetos
gue nédo sejam considerados indispensaveis.

Sendo o marketing necessario para 68,8% das bibliotecas, como relatamos
anteriormente no grafico 9, mas indispensavel apenas para 18,8%, conseguimos
compreender que o ambito do marketing ainda fica reduzido, onde para que ganhe
maior notoriedade, o posicionamento sobre esta area necessita de modificacfes. Esta
mudanca de perspectiva € um processo lento, mas que podemos vislumbrar, aos
poucos, de acordo com estudos e pesquisas realizadas acerca desta temética,
juntamente com sua aplicacao.

Tendo em vista as adversidades enfrentadas por estas bibliotecas,
questionamos sobre a existéncia de pessoas ou grupos responsaveis pelo marketing.
Destas, 81,3% responderam que por néo terem pessoas suficientes para tal fungéo,
nao apresentam responsaveis por ela. Com 18,3%, 3 bibliotecas afirmaram ter grupo
ou pessoa responsavel, no entanto exercendo outras funcbes além desta, como

podemos conferir no gréafico a seguir:

Gréfico 11 - Pessoa ou grupo responsavel pelo marketing.

A biblioteca apresenta pessoa ou grupo responsavel pelo marketing?

16 respostas

@ Nao, pois achamos desnecessario
@ Nao, pois ndo temos pessoas suficiente
para isto

Sim, mas exercem outras fungdes além
desta

@ Sim, séo direcionadas apenas para tal
finalidade

@ Nazo sei responder

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Quando avaliamos os aspectos do quadro de funcionarios/voluntarios das
bibliotecas respondentes, percebemos que este cenario € 0 mais comum, pois ao
afirmar que ndo apresentam pessoas responsaveis por esta funcao por ndo terem um
namero suficiente de individuos, vemos a dificuldade em gerir uma biblioteca com um

quadro reduzido de funcionéarios. Sendo assim, atividades que sdo consideradas
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indispensaveis precisam ser desenvolvidas por um pequeno niumero de pessoas, cuja
0 marketing ndo adentra este aspecto, como vimos anteriormente.

Até mesmo as bibliotecas que apresentam um maior nimero de pessoas (entre
8 e 10) acabam nao tendo uma pessoa ou grupo especificamente para esta funcao.
Isto demonstra que ainda precisamos aprofundar nossos estudos acerca do campo
de marketing e compreender um pouco mais de sua importancia para gestdo de
nossas bibliotecas comunitarias.

As opcoes “Nao, pois achamos desnecessario” e “Sim, sdo direcionadas
apenas para tal finalidade” ndo receberam respostas. Esta Ultima constatacdo pode
nos demonstrar que a visao do marketing ser desnecessario nao se configura para as
unidades pesquisadas, porém, ter um grupo ou pessoa especialmente designados
para esta funcdo também ainda ndo esta no contexto destas bibliotecas.

Dando continuidade, a pergunta seguinte indagava sobre a formulagcédo de um
plano periédico de marketing. Verificando o gréfico 12, percebemos que nenhuma
biblioteca apresenta esta acdo, no entanto, para 93,8% delas ha pretensdo em fazé-
lo. Isto significa que existe uma perspectiva positiva acerca da aplicacao do marketing,
como ja vimos no grafico 10.

Desse modo, conseguimos pontuar que uma aplicacdo planejada e gerida
dentro de um molde com metas e prazos € algo desejado por grande parte das
bibliotecas. Apenas uma biblioteca afirmou que néo elabora e igualmente ndo tem
pretensdo em fazé-lo, indicando que em uma pequena parcela podemos encontrar

objecdes quanto ao seu uso.

Gréfico 12 - Elaboragéo de planos de marketing periodicos.

A biblioteca elabora um plano de marketing periédico?

16 respostas

@ Naio elaboramos e ndo temos pretensdo
de fazé-lo

@ Nao, mas gostariamos de elaborar
Sim, com periodicidade semestral

@ Sim, com periodicidade anual.

Y

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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Entretanto, o que devemos compreender apOs esta constatacdo sdo as
dificuldades enfrentadas na aplicacdo do marketing, pois o0 seu interesse é visivel,
mas alguns fatores podem interferir em sua utilizacdo. Sendo assim, é importante
entendermos as adversidades que retardam o seu emprego, fazendo com que este
ponto tenha pouca relevancia na gestédo dessas bibliotecas. Portanto, nossa proxima
grafico aborda justamente sobre o0s possiveis entraves para que isto aconteca.

A pergunta referente a qual a maior dificuldade em aplicar algum modelo de
marketing apresentou seis opcfes. Com 43,8%, a alternativa mais escolhida foi a
restricdo de recursos financeiros. Para 7 bibliotecas o maior desafio esta no aspecto
financeiro, apresentando barreiras para a aplicacdo de projetos mais complexos para
estas unidades. A restricdo de recursos humanos e a caréncia de capacitacdo foram
escolhidas por 3 respondentes, ficando igualmente com 18,8% cada. Apenas uma nao
soube responder. Algumas bibliotecas enfrentaram dificuldades em escolher apenas

uma alternativa, expressando intencdo por duas, ou até mesmo todas as alternativas.

Grafico 13 - Dificuldades na aplicacdo do marketing.

Na sua visado, qual a maior dificuldade em aplicar algum modelo de marketing em bibliotecas

comunitarias?
16 respostas

@ Caréncia de capacitagao
@ Restricdo de recursos humanos
Restricdo de recursos financeiros
@ Falta de motivagao/interesse
‘ @ Falta de tempo
@ Nao sei responder

@ Marcaria todas
@ Capacitagéo especifica e tempo

18,8%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Através deste questionamento conseguimos constatar que, na visdo das
bibliotecas, o maior desafio para a aplicacdo do marketing estd no campo financeiro.
Podemos compreender que por serem unidades no qual em grande parte das vezes
nao tém recursos fixos disponiveis, este pode ser encarado como um custo. No
entanto, quando aprofundamos a visao acerca do marketing, percebemos que sua

aplicacao néo esta ligada necessariamente a um alto dispéndio.
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O marketing digital, por exemplo, pode ser uma alternativa utilizada pelas
bibliotecas, onde o custo é baixo e seus beneficios podem ser vistos em um periodo
de tempo razoavel. Porém, lembramos que ndo € apenas a presenca desta biblioteca
em alguma midia social que efetivara a aplicacdo do marketing em si. Muitas outras
guestdes estdo envolvidas, desenvolvendo portanto planejamentos, cronogramas e
metas.

Quanto aos dois fatores seguintes mais votados, observamos que a restricao
de recursos humanos € uma realidade de diversas bibliotecas, como vimos
anteriormente, influenciando em suas rotinas. Ja a caréncia de capacitacao justificaria
a falta de aplicacdo mais direta do marketing.

Nenhuma biblioteca acredita que a maior dificuldade na aplicacdo do marketing
seja falta de motivacao/interesse ou falta de tempo, demonstrando mais uma vez que
estas unidades apresentam ciéncia sobre os beneficios oriundos dele.

Para averiguar outros aspectos do marketing nestas bibliotecas, formulamos
uma pergunta acerca dos estudos de usuarios e comunidades. Este fator € de grande
influéncia para que as bibliotecas possam nortear seus planejamentos, e
consequentemente, as orientacbes para o marketing. Por meio de um estudo de
usuarios bem elaborado é possivel conseguir dados que ajudem na compreensao dos
comportamentos informacionais do publico de cada biblioteca, verificando suas
singularidades, e utilizando de suas particularidades para melhor atender as
necessidades informacionais naquele ambiente.

Sendo assim, estes mesmos dados sdo igualmente importantes para a
elaboracao de um planejamento de marketing sélido, ja que podem trazer informacgdes
sobre o perfil dos usuarios, seus interesses informacionais, a satisfacdo com os
produtos e servicos da unidade, e tantos outros aspectos representativos para
utilizagédo no desenvolvimento de estratégias de marketing.

Analisando os dados da pesquisa, podemos conferir no grafico 14 que 50% das
bibliotecas nunca realizaram um estudo de usuario e comunidades. Isto significa dizer
gue metade destas unidades ainda ndo conhecem caracteristicas importantes de seu
publico, aspectos que poderiam auxiliar em planejamentos, produtos, servicos,
formacao de acervo, e varios outros quesitos pertinentes a gestao das bibliotecas.

Quanto aos outros 50%, estdo divididos entre bibliotecas que realizaram o
estudos, mas estédo desatualizados (25%), as que estao atualizando (18,8%) e as que

estdo com os estudos atualizados (6,3%). Isto demonstra que dentre a metade das
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bibliotecas que realizaram estudos de usuéario pelo menos uma vez, apenas uma

possui condi¢Bes de avaliar seus usuarios de modo mais proximo do real.

Gréfico 14 - Realizacao de estudo de comunidades e de usuérios.

A biblioteca ja realizou algum estudo de comunidade e de usuarios(publico)?

16 respostas

@ Nao, nunca realizou
@ Sim, mas esta desatualizado

Sim, e esta sendo atualizado

® Sim, e esta atualizado
@ Nao sei responder

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Posteriormente verificarmos sobre os planejamentos de marketing e a
realizacdo dos estudos de usuario, a pergunta seguinte adentra ao quesito de criacao
de produtos e servicos. Ja que grande parte destas bibliotecas ainda ndo realizaram
suas pesquisas sobre seus usuarios e também ndo desenvolveram seus
planejamentos, decidimos verificar por quais meios estas unidades tomavam suas
decisbes para a criacdo de produtos e servicos.

Nossa indagacao estava direcionada ao planejamento para criagdo de produtos
e servi¢os. Averiguando o grafico 15, podemos afirmar que para 25% das bibliotecas
0 seu desenvolvimento é espontaneo, ou seja, ndo ha uma programacao ou definicao
prévia para a criacdo. Com 37,5%, 6 bibliotecas elaboram seus produtos e servigos
de acordo com a demanda, percebendo que existe a necessidade de formulacéo e
executando-a. Outros 25% afirmam que todos o0s seus produtos e servicos sao
previamente pensados, no entanto, apenas 12,5% fazem este planejamento baseado
em estudos de usuarios.

Em comparacao, temos 62,5% das bibliotecas que ainda ndo planejam seus
produtos e servicos, enquanto menos da metade o faz de acordo com uma
estruturagdo preexistente (37,5%). Portanto ainda existem dificuldades em

desenvolver produtos e servicos baseados nas necessidades dos usuarios.
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Grafico 15 - Planejamento para a criacdo de produtos e servicos.

A biblioteca desenvolve algum planejamento para a criagao de produtos e servigos?
16 respostas

@ Nao, eles sao criados de modo
espontaneo

@ Nazo, eles sao criados de acordo com
sua necessidade
Sim, todos os produtos e servigos foram
previamente planejados

@ Sim, todos os produtos e servicos foram
previamente planejados com base em
analise da comunidade e de usuarios(...

@ Nzo sei responder

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Prosseguindo, a pergunta realizada posteriormente focava nas estratégias
utilizadas para aproximacao de usudrios potenciais. Seis alternativas foram propostas,
nas quais mais de uma poderia ser escolhida. No gréfico 16 identifiamos que
“Desenvolver produtos e servigos que atraiam o publico especifico” obteve 31,3% do
total. “Utilizar as midias sociais para divulgar a biblioteca” foi opcéo escolhida por
metade das bibliotecas.

Grafico 16 - Estratégias para aproximar 0s usuarios potenciais.

Quais das estratégias abaixo sédo utilizadas para aproximar os usuarios(publico) potenciais?
16 respostas

Desenvolver produtos e servig... 5 (31,3%)

Utilizar as midias sociais para... 8 (50%)
Adquirir itens para o acervo qu... 7 (43,8%)
Desenvolver programagdes qu... 7 (43,8%)

Nao temos estratégias pré-defi... 2 (12,5%)
Nao sei responder|—0 (0%)
Qutro: 1(6,3%)
0 2 4 6 8

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

“‘Adquirir itens para o acervo que atraiam este publico especifico” e
“‘Desenvolver programagdes que atraiam este publico especifico” foram duas
alternativas igualmente escolhidas pelas bibliotecas, com 43,8% cada. Duas das 16
bibliotecas ndo apresentam estratégias pré-definidas. Uma respondente afirmou ter

outra estratégia, mas néo a descreveu.
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Quanto as estratégias, podemos constatar que todas as opg¢des com acdes
destinadas a aproximar os usuarios obtiveram pelo menos 30%, onde adquirir itens
para o acervo e desenvolver programacdes sdo duas alternativas igualmente
utilizadas. A mais utilizada estad na opcdo de usar as midias sociais para divulgar a
biblioteca. Sendo assim, vemos também uma propensdo a meétodos digitais,
colocando estas bibliotecas em ambientes online.

Na indagacdo acerca dos meios utilizados para melhor atender as
necessidades informacionais dos usuarios, as bibliotecas também poderiam escolher
mais de uma opcao. Desse modo, tendo como referencia o grafico 17, a realizagao
periddica de estudos de comunidade e de usuarios obteve 18,8%. A realizacdo
periodica de pesquisas de satisfacdo sobre produtos e servi¢cos apresentou 12,5%. Ja
a criacdo de espacos para que 0S usuarios possam contribuir ativamente na
construcdo da biblioteca foi uma das alternativas mais assinaladas, com 50%.
Importante ressaltar que 4 bibliotecas ndo souberam responder ao questionamento.

Para uma das bibliotecas, o melhor meio atender as necessidades
informacionais esta na preocupacao com os leitores e no seu processo de letramento,
demonstrando, no caso desta unidade, que a leitura é o pilar fundamental para

construir uma relacao entre a biblioteca e seus usuarios.

Gréfico 17 - Estratégias para melhor atender as necessidades informacionais dos
usuarios.

Como a biblioteca faz para atender melhor as necessidades informacionais de seus usuarios?

16 respostas

Realizamos periodicamente

%
estudos de comunidade e de u... 3 (18,8%)

Realizamos periodicamente

2 (12,5%
pesquisas de satisfacdo sobre... (12,5%)

Criamos espacos de colaboragao
pag 8 ¢ 8 (50%)

para que o usuario possa contr...
Nao sei responder

Ndés nds preocupamos com a
formagéo dos leitores e seu pr...

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Percebemos que um percentual significativo (25%) nao tem métodos nitidos
para compreender mais claramente as necessidades de seus usuarios, podendo

talvez acarretar em algum prejuizo na relacdo da biblioteca com seu publico, ja que
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ndo ha uma orientagdo explicita para direcionar os esforcos da equipe. Em
contrapartida, 8 bibliotecas afirmam que desenvolvem canais de colaboragdo com os
usuarios, construindo uma relacdo mais direta com aqueles que frequentam o espaco,
permitindo, deste modo, que estes sejam agentes ativos no espaco.

Dando continuidade, outro aspecto analisado no grafico 18 foi o meio utilizado
pelas bibliotecas para interagir com a comunidade. Nesta pergunta era possivel
marcar mais de uma opc¢ao. Das quatro alternativas, o radio obteve uma marcacao.
Os jornais locais ndo foram assinalados. Materiais impressos como panfletos, folders,
adesivos séo utilizados por 5 bibliotecas.

Um ponto que devemos ressaltar esta no fato de que 75% das bibliotecas
utilizam as midias sociais como meio de interagir com a comunidade. Este € um
namero expressivo quando levamos em consideracdo que esta forma também
expressa a presenca das bibliotecas em ambientes digitais, assim como vimos

anteriormente no gréafico de numero 16.

Gréfico 18 - Interagdo com a comunidade.

Quais destes meios a biblioteca utiliza para interagir com a comunidade?
16 respostas

Rédio

Jornais locais

Materiais impressos (panfletos,

5(31,3%
adesivos, folders, entre outros) ( 6)

Midias sociais 12 (75%)

Nao utiliza nenhuma das
anteriores

VISITAS NOS DOMICILIOS

0,0 2,5 5,0 7.5 10,0 12,5

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Este dado ndo somente indica que as bibliotecas ocupam este espac¢o, como
também mostra que este € o principal meio de relacdo com seu publico quando nos
referimos ao contexto externo das unidades. Porém, nem sempre a presenca de uma
biblioteca em midias sociais indica sucesso em suas metas, pois seu publico alvo pode

Nnao estar nestes ambientes.
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Portanto, a utilizacdo de outros meios de interagcdo com a comunidade pode ser
importante, dependendo das caracteristicas dos usuarios. Refletindo estes dados, a
utilizacdo de canais de radio, jornais locais, ou mesmo visitas as escolas proximas,
por exemplo, podem atingir usuarios em potencial. Para isto, um estudo de usuarios
e comunidades seria de grande auxilio, ajudando a escolher os melhores métodos de
comunicacao e alcancando um maior numero de pessoas de modo mais assertivo.

Uma biblioteca também adicionou mais uma forma de interacéo, afirmando que
faz visitas nos domicilios. Este € um meio diferenciado, no qual as particularidades de
sua atuacgao permitem que este modo de interacao seja aplicado.

Finalizando, adentramos ao ambito das midias sociais, onde analisamos mais
diretamente a presenca destas bibliotecas no meio digital. Para isto, varias midias
foram listadas e as unidades poderiam assinalar as que possuissem, como podemos
destacar no grafico 19.

A rede social mais assinalada foi o Instagram, com 87,5%, seguida pelo
Facebook, com 68,8%. Com 50% cada, Whatsapp e E-mail ficam igualados em
terceiro lugar. Duas bibliotecas estdo presentes no Youtube e uma possui podcast.
Tik Tok e Twitter s&o redes sociais ainda nédo utilizadas pelas bibliotecas. Apenas uma

biblioteca afirmou ndo possuir midias sociais.

Gréafico 19 - Midias sociais.

Quais destas midias sociais a biblioteca possui?

16 respostas

Instagram 14 (87,5%)
Facebook

TikTok

0 (0%)
0 (0%)

1(6,3%)

2 (12,5%)

Twitter
Podcast

Youtube

8 (50%)
8 (50%)

Whatsapp
E-mail

Nao possui midias sociais

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Observando tanto estes dados quanto 0s anteriores, conseguimos
compreender que as midias sociais jA sdo alternativas bastante utilizadas pelas

bibliotecas, sejam para interacdo com o0s usuarios, para divulgar os espacos, para
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comunicacdo mais rapida e direta, etc. No entanto, no que diz respeito a essa
presenca atrelada ao uso do marketing, devemos ter ciéncia de que niumeros como
estes ndo configuram por si s6 sua aplicacao.

Devemos rememorar que o marketing apresenta fundacbes tedricas
embasadas por estudiosos ao longo dos séculos, apresentando uma construgdo como
campo de estudo pertinente, portanto, sua estrutura configura-se mais complexa.
Desse modo, a presenca destas unidades em plataformas online ndo asseguram uma
utilizacao planejada de estratégias de marketing. Por outro lado, este cenario nos
aponta para a possibilidade de aproveitamento destes ambientes digitais para a
potencializacdo dos planejamentos das bibliotecas, principalmente os de marketing.

Finalizando as perguntas realizadas no questionario, abordamos sobre a
frequéncia com que estas midias eram atualizadas. Para 40% as atualizacdes séo
feitas semanalmente. Uma biblioteca afirma atualizar suas midias diariamente,

enguanto outra indica uma periodicidade mensal.

Grafico 20 - Periodicidade de atualizacdo das midias sociais.

Caso possua alguma midia social, com qual periodicidade elas sao atualizadas?
15 respostas

@ Diariamente
46,7% @® Semanalmente
Quinzenalmente
® Mensalmente
@ Nazo existe uma frequéncia exata

‘ @ Estao desatualizadas
@ Nao sei responder

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Podemos notar dois pontos através destes dados. A primeira esta no fato de
que cada midia social tem sua dindmica de interacdo, logo as periodicidades serédo
diferentes em cada caso. Entretanto, como segundo ponto a ser destacado esta no
indice de 46,7% de bibliotecas que afirmam nao terem uma frequéncia exata para
suas atualiza¢gbes. Mais um indicativo de que estas ferramentas sdo usadas sem um

planejamento.
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Por conseguinte, estas plataformas sdo meios de interacdo com 0S USUArios
das bibliotecas, e podem ser usadas de modo a beneficiar estas unidades

simultaneamente beneficiam seu publico.
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6 CONCLUSAO

Tendo em vista 0 objetivo geral desta pesquisa, podemos concluir que ha
grande necessidade do marketing para bibliotecas comunitarias, pois sua aplicacao
envolve aspectos de significancia impar. Por meio do marketing, as bibliotecas podem
criar estratégias para alcancar metas anteriormente tracadas em beneficio das
comunidades, no qual seria possivel identificar os desejos dos usuarios, e por meio
destes, gerar valor para o publico alvo, assim os satisfazendo cada vez melhor.

Para isto, é necesséario que as bibliotecas conhecam seu publico. Estas
andlises podem ser realizadas através dos estudos de comunidades e de usudrios.
Conhecendo seus usuarios, a unidade podera analisar quais estratégias serdo mais
adequadas para cada situacdo encontrada, pois tera bases mais sélidas para
direcionar-se. Poderdo decidir se os produtos e servicos ofertados séo realmente
interessantes para determinados objetivos. Igualmente podera decidir quais outros
serdo criados no intuito de construir um ambiente cada vez mais inovador.

Esta maior proximidade entre usuarios e biblioteca também pode ser uma
oportunidade para que, através do conhecimento dos que ali frequentam ou poderiam
frequentar, seja possivel aplicar métodos de marketing mais elaborados e assertivos
para fortalecer espacos tado preciosos quanto esses. A participacdo ativa destes
individuos pode ser uma fortaleza dentro da conjuntura fragil das bibliotecas
comunitarias.

Através do marketing, portanto, é possivel construir uma maior visibilidade para
as bibliotecas, causando um impacto social cada vez mais amplo. Essa notoriedade
pode auxiliar em diversos aspectos, inclusive em captacdo de auxilio e associacao de
apoiadores, construindo uma rede de suporte mais sélida para iniciativas que
dependem majoritariamente de recursos externos. O reconhecimento publico é
necessario para que estes locais continuem seus trabalhos, desenvolvendo a¢fes que
o Estado n&o abarca, assistindo a populacdo de servicos que deveriam ser garantidos
por politicas publicas.

Sabendo disto, afirmamos que o marketing é considerado como fator
necessario nas bibliotecas, no entanto, ainda ndo € indispensavel, fazendo com que
seja atividade secundaria, ou mesmo nao seja executada, apesar de seus beneficios

serem apontados por quase todas as participantes.
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Apés todas as andlises dos dados desenvolvidas no capitulo anterior, podemos
apontar que os objetivos especificos também foram alcancados, no qual o primeiro
estabelece o perfil das bibliotecas entrevistadas. Este € formado por unidades em
grande parte com até 50m?, frequéncia mensal de até 500 pessoas, contando com
um quadro de funcionérios/voluntarios de 1 até 3 individuos, no qual ndo possuem
bibliotecarios responséveis por suas geréncias, nem modelo administrativo especifico.
Quanto aos acervo sao de tamanhos e itens variados. Sabendo destas caracteristicas,
conseguimos avaliar os aspectos de marketing de modo mais assertivo, jA que nao
podemos desvencilhar a conjuntura estrutural e social dos ambientes pesquisados.

Com a realizacdo do segundo objetivo especifico podemos observar através
das respostas que uma parcela significativa das unidades compreendem o marketing
como divulgacdo e promocdo de bibliotecas, apontando para uma visdo ainda
simplifcada da area. Por outro lado, ha uma percecao que caminha para no¢bes mais
complexas, com compreensfes mais aprofundadas, sem ligagdes apenas com a
divulgacédo, mas sim com as necessidades e desejos dos usuarios.

Quanto ao terceiro objetivo conseguimos apontar que as bibliotecas
comunitarias fazem mais divulgacao e promocao do que a aplicacao do marketing em
si, utilizando apenas uma das etapas desta ferramenta de gestdo, de modo que seu
aprofundamento ainda € realizado por poucos. Existe um visivel interesse pela
exploracdo e aplicacdo desta teméatica nas bibliotecas comunitarias, porém, alguns
entraves precisam ser superados.

A partir do quarto objetivo especifico podemos afirmar que o panorama
registrado pelos dados do questionario realca as barreiras enfrentadas pelas
bibliotecas, onde nenhuma tem setor dedicado ao marketing, e poucas apresentam
pessoa ou grupo responsavel por este ponto. As dificuldades em aplicar algum modelo
de marketing em bibliotecas comunitarias encontram-se em fatores financeiros,
humanos e profissionais, com a falta de recursos e capacitacao.

Salientamos também a problemética para aplicagdo de marketing quando néao
se tem conhecimentos aprofundados sobre sua comunidade e usuarios. Deste modo,
as informacdes relevantes para o planejamento das unidades, desenvolvimento de
produtos e servicos, avaliagdo das acdes realizadas, e tantas outras questdes
pertinentes a biblioteca ndo sao obtidas.

Por isso, o planejamento é elemento primordial para uma boa aplicacdo do

marketing, principalmente quando seu produto fundamental é intangivel, como € o
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caso da informacdo. Neste contexto, organizacdes que nao visam o lucro podem
encontrar obstaculos que em empresas seriam considerados apenas problemas de
marketing. No entanto, a conjuntura da tipologia de biblioteca estudada neste trabalho
demonstra fragilidades que interferem em seu desenvolvimento.

Em vista disso, devemos pensar que uma biblioteca ndo é apenas um
conglomerado de livros. Sua caracterizagdo ndo esta no espago em sSi ou na
guantidade de itens do acervo, mas sim em sua finalidade. De que adiantaria milhares
de livros em um grande espaco, porém sem nenhuma utilizacdo ou mediacéo? E
exatamente por isso que as bibliotecas comunitarias precisam ser preservadas e
estimuladas. Esta preservacdo e estimulo podem ser desenvolvidos através de
inimeros meios, e o marketing € um deles, como foi visualizado através deste estudo.

Sabemos que todas essas conclusdes sdo constatacdes observadas atraves
de dados coletados por uma fracdo pequena que representa as bibliotecas
comunitarias no estado do Ceara. Porém, ja é possivel notar caminhos passiveis de
aplicacdo para que o contexto destas e de tantas outras bibliotecas pelo pais seja

modificado.
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APENDICE A — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

QUESTIONARIO

01) Qual o nome da biblioteca?

02) Em qual cidade esta localizada a biblioteca?

03) Qual o tamanho do acervo?
a) Até 500 itens
b) Entre 501 e 1000 itens
c) Entre 1001 e 3000 itens
d) Entre 3001 e 5000 itens
e) Acima de 5000 itens

f) N&o sei responder

04) Além de livros, quais outros tipos de suporte informaconal a biblioteca tem em
seu acervo?

o Reuvistas

o Jornais

o Cordéis

o Audiolivros

o Audiovisual

o Historia em quadrinhos

o Nosso acervo € formado apenas por livros

o Outro:

05) Qual o tamanho do quadro de funcionarios/voluntarios?
a) Entrele3
b) Entrede7
c) Entre8e 10
d) Mais de 10

6) Qual o tamanho da biblioteca?
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a) Até 30m?

b) Entre 31m? e 50m?
c) Entre 51m? e 70m
d) Acima de 70m?

e) Na&o sei responder

7) Qual a frequéncia mensal dos usuarios (publico) na biblioteca?
a) Até 500
b) Entre 501 e 1000
c) Entre 1001 e 2000
d) Entre 2001 e 3000
e) Entre 3001 e 5000
f) Mais de 5000
g) N&o sei responder

8) Existe algum modelo de administracdo especifica para a biblioteca?
a) Nao
b) Sim

c) Na&o sei responder

9) Caso tenha respondido sim anteriormente, especifigue o modelo administrativo.

10) Existe algum bibliotecario(a) responsavel pela biblioteca?
a) Sim
b) N&o

c) Nao sei responder

11) Qual a viséo da biblioteca acerca do conceito de marketing?
a) O marketing esté relacionado a vendas e geracao de lucro, sendo assim, nao
vemos relagdo com a biblioteca.
b) O marketing esta ligado a divulgacéo e promocao da biblioteca
c) O marketing esté ligado as relacdes de trocas entre usuérios(publico) e
bibliotecas, estabelecendo um conhecimento mais aprofundado das

necessidades e desejos dos usuarios.



71

d) N&o sei responder

e) Outro:

12) Qual a visdo da biblioteca sobre a utilizacdo do marketing?
a) Dispenséavel
b) Necesséria
c) Indispensavel
d) Na&o sei responder
e) Outro:

13) Vocé acredita que o marketing pode trazer beneficios para a biblioteca
comunitaria?

a) Nao, pois nao trabalhamos com vendas ou geracao de lucros.

b) Sim, mas ainda n&o utilizamos em nossa biblioteca.

c) Sim, inclusive utilizamos em nossa biblioteca.

d) Na&o sei responder

e) Outro:

14) A biblioteca possui um setor especifico para o marketing?
a) Sim
b) Nao
c) Na&o sei responder

15) A biblioteca apresenta pessoa ou grupo responsavel pelo marketing?
a) Nao, pois achamos desnecessario
b) Nao, pois ndo temos pessoas suficiente para isto
c) Sim, mas exercem outras funcdes além desta
d) Sim, sédo direcionadas apenas para tal finalidade

e) N&ao sei responder

16) A biblioteca elabora um plano de marketing periédico?
a) Nao elaboramos e nao temos pretenséao de fazé-lo.
b) Nao, mas gostariamos de elaborar.

c) Sim, com periodicidade semestral
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e)
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Sim, com periodicidade anual.
Outro:

17) Na sua visdo, qual a maior dificuldade em aplicar algum modelo de marketing em

bibliotecas comunitarias?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Caréncia de capacitacao
Restricdo de recursos humanos
Restricdo de recursos financeiros
Falta de motivagaol/interesse
Falta de tempo

N&o sei responder

Outro:

18) A biblioteca ja realizou algum estudo de comunidade e de usuarios (publico)?

a)
b)
c)
d)
e)

N&o, nunca realizou

Sim, mas esta desatualizado
Sim, e esta sendo atualizado
Sim, e esté atualizado

N&o sei responder

19) A biblioteca desenvolve algum planejamento para a criacdo de produtos e

servigos?

a)
b)
c)
d)

e)

f)

N&o, eles sdo criados de modo espontaneo

N&o, eles sédo criados de acordo com sua necessidade

Sim, todos os produtos e servi¢os foram previamente planejados

Sim, todos os produtos e servi¢os foram previamente planejados com base
em analise da comunidade e de usuarios(publico)

N&o sei responder

Outro:

20) Quais das estratégias abaixo sao utilizadas para aproximar os usuarios (publico)

potenciais?

o

©)

Desenvolver produtos e servigos que atraiam este publico especifico

Utilizar as midias sociais para divulgar a biblioteca
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Adquirir titulos que atraiam este publico especifico

Desenvolver programacdes que atraiam este publico especifico
N&o temos estratégias pré-definidas

N&o sei responder

Outro:

21) Como a biblioteca faz para atender melhor as necessidades informacionais de

Seus usuarios?

o

o

Realizamos periodicamente estudos de comunidade e de usuarios
Realizamos periodicamente pesquisas de satisfacdo sobre os produtos e
servicos oferecidos pela biblioteca

Criamos espacos de colaboragéo para que o usuario possa contribuir
ativamente na construgao da biblioteca

N&o sei responder

Outro:

22) Quais destes meios a biblioteca utiliza para interagir com a comunidade?

o

o

o

Radio

Jornais locais

Materiais impressos (panfletos, adesivos, folders, entre outros)
Midias sociais

N&o utiliza nenhuma das anteriores

Outro:

23) Quais destas midias sociais a biblioteca possui?

o

o

o

Instagram
Facebook
TikTok
Twitter
Podcast
Youtube
Whatsapp
E-mail

N&o possui midias sociais
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o Outro:

24) Caso possua alguma midia social, com qual periodicidade elas sédo atualizadas?
a) Diariamente
b) Semanalmente
c) Quinzenalmente
d) Mensalmente
e) Nao existe uma frequéncia exata
f) Estéo desatualizadas
g) N&o sei responder



