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Resumo

O presente artigo de revisao busca refletir sobre o espago de atuacdo da biblioteca, principalmente no
ambito do mundo globalizado, que integra pessoas e instituicGes a partir do ambiente digital. Para isso,
apresenta brevemente a evolugio da biblioteca enquanto institui¢do custodiadora de acervos até a unidade
de informagio com foco primordial na disseminagdo da informacgio e do conhecimento, contando, para
isso, com o aporte da Biblioteconomia e da Ciéncia da Informagio. Contextualiza o surgimento do com-
putador e o uso da znternet como marcos, até se chegar a Web 2.0 e suas ferramentas. Defende que a tecno-
logia aponta para uma modificacio do ‘fazer’ das bibliotecas, que podem romper barreiras de espago e
tempo, e utilizar aspectos do marketing para que sejam atingidas e satisfeitas as necessidades dos interagen-
tes. A biblioteca deve considerar a juncdo do marketing com a tecnologia e o design, para definir boas estra-
tégias de atuagdo em um cenario digital irreversivel, evoluindo no trato com seus interagentes reais e po-

tenciais, e levando em consideracio a interacio na implantagio e melhorias de produtos e servigos.

Palavras-chave

Biblioteca. Web 2.0. Marketing Digital.

1 INTRODUGAO

As bibliotecas ja foram consideradas
‘depdsitos do conhecimento’, o que, em sua
trajetéria histérica, representa um lugar de
siléncio, ao qual acessam os favorecidos
social e intelectualmente. Embora em alguns
locais essa percepcio ainda exista, felizmente
essa versio um tanto fechada da biblioteca
tem mudado para um ambiente mais amiga-
vel, no qual o importante ndo é mais o acer-
vo de livros em si, e sim a informacao.

A reinvengao da biblioteca ¢ pautada
por novos parametros de comunicagio, so-
cializacdo e, principalmente, acesso a infor-
magdo. Parte da influéncia pelas mudangas

pode ser atribuida a tecnologia: com evolu-
¢do rapida e tornando-se cada vez mais aces-
sivel, alavanca o acesso a informacdo de
qualquer lugar, feito por qualquer pessoa. Os
avancos transformam a vida das pessoas e
seu cotidiano, a medida que sites, blogs, redes
sociais e aplicativos mudam os comporta-
mentos e a forma de os individuos se comu-
nicarem. O computador conectado a znternet
proporciona uma capacidade de comunica-
¢do entre individuos nunca antes imaginada
e, a partir disso, muda-se a “organizacio,
identidade, conversacdo e mobilizagio soci-
al” (RECUERO, 2009, p. 16).

De acordo com dados do Comité
Gestor da Internet no Brasil (2014), em 2013
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o pafs contava com a metade da populagio
conectada a internet, chegando a 51% — o
que correspondia a 85,9 milhdes de brasilei-
ros naquele ano. As tecnologias da informa-
¢ao e comunicagio (TIC), aliadas ao acesso
cada vez malor a equipamentos como com-
putador, celulares e zablets, além das facilida-
des de adesdo a banda larga e wifi, possibilita-
ram a adog¢do da zuternet como parte do dia a
dia da populacio.

Nesse contexto, sob influéncia signi-
ficativa das TIC, é natural que a biblioteca
comece a tentar extrapolar seus limites fisi-
cos, indo além das paredes de seu prédio.
Muito além de apenas oferecer um catalogo
em linha, a biblioteca precisa existir digital-
mente, pois mesmo que ela ndo fagca nada
intencionalmente, os interagentes' podem
leva-la de alguma forma para a web, seja co-
mentando em redes sociais ou publicando
fotos e criticas em algum size. Cabe a unidade
de informacido aproveitar as oportunidades
que o mundo digital oferece e marcar sua
presenca, e, para isso, pode contar com a
ajuda de estratégias de marketing.

O marketing esta ligado diretamente a
area de Administracdo, no entanto, tem mui-
to a contribuir com a biblioteca a partir do
momento em que esta busca identificar e
atender a necessidade dos interagentes, nio
como um processo automatico, e sim plane-
jado, centrado no ser humano e nas suas
vivéncias e expectativas. Aliado as TIC, tem-
se o marketing digital, que é explorado ainda
timidamente pelas bibliotecas brasileiras.

Aliando as tecnologias ao marketing,
tem-se uma visdo clara de que hd muito a
explorar, e que a biblioteca ndo precisa ficar
confinada a processos tradicionais de trata-
mento do acervo, mas pode extrapolar pare-
des a medida que esta presente digitalmente.

A proposta deste artigo de revisdo ¢é
refletir sobre o marketing no espago de atua-
¢do da biblioteca, apresentando, para isso
um breve percurso da literatura da area que
aborda o tema, e a influéncia do digital nesse
contexto.

!Em lugar de “usuario”, foi adotado o termo
“interagente”, proposto por Correa (2014), pois ele
representa de maneira mais adequada a proposta
deste artigo.

2 BIBLIOTECAS E O CAMPO DA CI-
ENCIA DA INFORMAGCAO

Algumas institui¢oes foram, por mui-
to tempo, consideradas o templo do saber,
um ‘depdsito’ no qual se guardavam todos
os registros do conhecimento, tendo seu
acesso limitado aos detentores de tal honra,
em sua maioria eruditos, além da elite de
cada época. E a partir dai que comecam as
atividades de gestido de cole¢bes, a principio
com foco na salvaguarda desses materiais,
independentemente do suporte. De acordo
com Aradjo (2014), o que chamamos atual-
mente de biblioteca, arquivo e museu deriva
da época dessas instituicGes, que se dedica-
ram a guardar documentos.

A biblioteca classica, por assim dizer,
possuia o foco na guarda de documentos,
seu arranjo e ordenacdo. Guardar e preservar
era mais importante do que disseminar a
informagcdo ali contida. Do periodo do Re-
nascimento e posteriormente a transi¢ao até
a Idade Moderna, surgem tratados e manuais
que estabelecem regras para as instituices
que guardam acervos. Esse processo avanga
e, no século XIX, ha uma grande énfase na
sistematizacdo das regras de tratamento téc-
nico desses acervos — e ¢ ai que se observa o
surgimento formal das disciplinas de Arqui-
vologia, Biblioteconomia e Museologia, co-
mo ciéncias relacionadas aos acervos nessas
instituicoes (ARAUJO, 2014).

Paralelamente, a Documentacio se
preocupava em nao apenas custodiar os a-
cervos informacionais, mas também promo-
ver os registros desses acervos de forma a
maximizar o seu acesso, construindo inven-
tarios dos documentos espalhados em dife-
rentes institui¢Ses. Iniciou-se entdo a preo-
cupacdo em identificar o que cada instituicdo
possuia, a fim de facilitar a sua localizacio,
resultando no surgimento das bibliografias e
de nomes como Otlet e La Fontaine. Aradjo
(2014, p. 4) afirma que “o objetivo dos dois
era a construcdo de um grande movimento
cooperativo, em nivel planetario, para que
fosse estabelecida uma espécie de ‘inventa-
rio’ de toda a producdo humana de conhe-
cimento registrado”.
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Com o passar do tempo, porém, de-
vido ao aumento da producio de publica-
¢bes, o controle bibliografico foi se tornan-
do mais dificil, a0 mesmo tempo que grupos
especializados comegavam a organizar in-
formagGes de forma independente, atenden-
do a suas demandas locais. Soma-se a isso a
evolugdo cientifica e tecnoldgica, na qual se
passa a perceber que, definitivamente, guat-
dar e ordenar cole¢bes é importante, mas
disponibilizar e disseminar informagoes é
crucial e indispensavel. Com o uso da tecno-
logia, “aumentaram as possibilidades de a-
cesso, de guarda, de compartilhamento jus-
tamente pelo desprendimento da materiali-
dade” (ARAUJO, 2014, p. 8).

A biblioteca, que por muito tempo
foi considerada o templo do saber, unico e
intocivel, foi se transformando. Precisou
adaptar-se as mudancas fisicas e tecnologicas
dos suportes informacionais e de seu acesso.
Com isso, veio também a explosio informa-
cional, a dificuldade em recuperar informa-
¢Oes cada vez mais dispersas e a Ciéncia da
Informacio.

Para Russo (2010, p. 48, grifo da
autora), as

[.] necessidades cada vez mais
prementes dos usudrios, em obter
informacdes relevantes, no menor
tempo possivel — apontaram para a
necessidade de criacio de uma
nova area do conhecimento que
ptiorizasse o atendimento ao
usuario em suas necessidades
informacionais; nesse contexto,
surge a  CIENCIA DA
INFORMAGAO.

A Ciéncia da Informacio “é uma
ciéncia interdisciplinar derivada de campos
relacionados, tais como a Matematica,
Logica, Linguistica, Psicologia, Ciéncia da
Computagiao, Engenharia da Produgio,
Artes Graficas, Comunicacio,
Biblioteconomia, Administracdo, e outros
campos cientificos semelhantes” (BORKO,
1968, p. 2), que se consolida a partir do
momento em que se preocupa Nao com o
suporte fisico dos documentos, mas com a
sua  “circulagio, sua disseminacdo, a

promogio de seu uso da maneira mais
produtiva possivel” (ARAUJO, 2014, p. 10).
Para Capurro (2003), a Ciéncia da
Informacio tem uma raiz na
Biblioteconomia  classica e outra na
Computagio Digital.

Apesar de alguns autores aterem-se
a0s chamados paradigmas da
Biblioteconomia e salientarem o foco no
suporte  fisico e nas praticas de
desenvolvimento de cole¢des, e os da
Ciéncia da Informacio ao movimento da
informacio em um sistema de comunicacio
humana, com énfase em tecnologia e na
interdisciplinaridade,  resgata-se aqui a
reflexio de Sambaqui (1978), apontada e
comentada por Russo (2010, p. 50):

[..] a Biblioteconomia gerou a
Bibliografia, esta gerou a
Documentacio, que por sua vez
gerou a Ciéncia da Informacio. Se
a parafrase retrata ou ndo a
verdadeira  génese das  dreas
nomeadas, o que se apreende é que
a relevancia maior da interrelacio
dessas disciplinas repousa no fato
de que todas — cada uma com as
suas especificidades — tém a
finalidade de facilitar o acesso ao
volume cada vez mais crescente da
producio de conhecimento no
mundo. Os estudiosos dessas areas
— bibliotecatios, documentalistas,
cientistas da informacdo, devem
desempenhar papéis cada vez mais
proximos da informacio e mais
distantes do suporte do livro ou do
documento e, acima de tudo,
devem voltar seus esfor¢os para
que os conteidos por cles
disseminados sejam utilizados cada
vez mais a servico da sociedade.

O que se percebe ¢ a necessidade de
a biblioteca acompanhar os movimentos da
sociedade na busca pela informacio, seja ela
em formato fisico ou digital. Em um
momento no qual o excesso de informacio e
a caréncia por um filtro se fazem presentes,
emerge a fun¢do principal de uma unidade
de informacio: disseminar o conhecimento.

A biblioteca tende a ser um espago
de inovagio e criatividade, no qual se
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encontram aspectos interdisciplinares que
dialogam entre si, e, acima de tudo, necessita
compreender as mudangas promovidas pela
tecnologia e salientadas pela Ciéncia da
Informagdo como um caminho que visa
promové-la como uma institui¢do social, na
disseminacdo da informacio e
conhecimento, na interacio humana e no
desenho de novos ambitos profissionais aos
bibliotecarios.

3 TECNOLOGIA E WEB 2.0

Desde que o computador foi inven-
tado, a vida cotidiana tem passado por varias
transformagoes, isso sem levar em conta
tudo que a tecnologia, de um modo geral,
reflete: telefonia, dudio, video, mobilidade,
realidade wvirtual, nanotecnologia, nternet,
conectividade, globalizagio. A mistura de
tudo isso (e um pouco mais), que as vezes
até foge a compreensao humana, resulta em
um mundo digital.

O nascimento da rede mundial de
computadores em 1969 foi o inicio do que
seria uma revolucdo. A imfernet, mais
especificamente, teve sua expansio e difusio
a partir da década de 1990, ap6s a criacdo da
tecnologia de hipermidia World Wide Web
(SIQUEIRA,  2008), e  influenciou
significativamente nao apenas a forma como
as informagdes sio disponibilizadas, mas as
interagdes humanas a partir dela. De acordo
com Siqueira (2008, p. 129), “a internet é um
dos maiores inventos do século XX e o
primeiro servigo a quebrar a barreira de um
bilhdo de usuitios em menos de dez anos”.
Como se pode imaginar, a comunicacio se
tornou mais rapida e eficiente, além de
aumentar o numero de conexdes entre
pessoas com interesses em comum. Para
Capurro e Hjorland (2007, p. 149), “embora
o conhecimento e a sua comunica¢do sejam
fenéomenos basicos de toda a sociedade
humana, é o surgimento da tecnologia da
informagdo e seus impactos globais que
caracterizam a nossa sociedade como uma
sociedade da informacao”.

Essas mudancas no cenério tecnolo-
gico, com a evolugio nas relagdes sociais e
as transformacdes nos fluxos de informacio,

possibilitaram, além da convergéncia — aqui
entendida como a fusdo de trés grandes 4-
reas da tecnologia da informag¢io e comuni-
cagdo: computadores, comunicagio e conte-
udo (SIQUEIRA, 2008) —, o surgimento de
novos ideais de colaboracdo, interacio e
participagdao, o que se denominou de Web
Colaborativa.

Em meados de 2004, surge o concei-
to de Web 2.0, na qual as paginas de snfernet
deixam de ser estticas para se tornarem
interativas, onde a criacdo e a colaboracio
sao bem-vindas, ao contririo do que era
feito até entdo, com oOs usuirios somente
consumindo. De acordo com Primo (2007,
p- 1), “a Web 2.0 é a segunda geragio de
servicos online e caracteriza-se por potencia-
lizar as formas de publica¢do, compartilha-
mento e organiza¢do de informacdes, além
de ampliar os espagos para a interacio entre
os participantes do processo”.

Segundo O’Reilly (2005), hd que se
trabalhar a web como uma plataforma e a-
proveitar a inteligéncia coletiva, como o uso
da folksonomia e até mesmo de hiperlinks, por
exemplo. De acordo com o autor, a contri-
buicio dos usuarios ¢ uma pega-chave para a
Web 2.0.

Primo (2007, p. 4) destaca que

a partir de recursos da Web 2.0, po-
tencializa-se a livre criacdo e a or-
ganizacdo distribuida de informa-
¢bes compattilhadas através de as-
sociagoes mentais. Nestes casos
importa menos a formagao especia-
lizada de membros individuais. A
credibilidade e relevancia dos mate-
riais publicados é reconhecida a
partit da constante dindmica de
construcio e atualizacdo coletiva.

No entanto, o autor salienta que nao
se pode pensar a web como um espago magi-
co, onde nio existe ou nio haja a necessida-
de de nenhum tipo de regulamenta¢ido ou
cuidado, ja que o coletivo também pode ser
alvo de elementos mal-intencionados em
relagdo ao trabalho feito pelos outros.

De qualquer forma, a Web 2.0 influ-
enciou significativamente a dinamica social.
Os envolvidos nesse ambiente de troca nao
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podem mais ser considerados apenas usud-
rios, mas sim participantes, ou, ainda, intera-
gentes. Corréa (2014, p. 28) também reflete
sobre o termo interagente no ambito da Bi-
blioteconomia e Ciéncia da Informacio,
propondo que “[...] parece ser este mais ade-
quado para definir o cidadio contempora-
neo que busca informacao de maneira auto-
noma, inclusive nas bibliotecas.”

Nesse contexto, no qual o usuario
passa a ser interagente, a utilizagio da tecno-
logia e de ferramentas da Web 2.0 pela bibli-
oteca contribui de forma significativa nio
apenas para a dinamizacdo de seu espaco de
atuagdo, mas também pela quebra da limita-
¢do espaco-temporal. Servicos e produtos
estaticos que antes eram oferecidos apenas
localmente podem também ser fornecidos
virtualmente ou via acesso remoto, ou seja,
ha a expansio da oferta de recursos infor-
macionais pela biblioteca, sem a necessidade
de os interagentes se dirigirem ao seu espago
fisico, podendo contar com processos ino-
vadores de provimento de servigos e produ-
tos digitais.

Com essa adequagio, surge a possi-
bilidade de o interagente contribuir para a
criagdo ou melhoria de servicos e produtos,
o que, feito sob a demanda da necessidade
real, facilita a administracio de recursos e
atende as expectativas do publico, resultando
no cumprimento da missao da biblioteca.

Recursos como websites, blogs, redes
sociais e sites de compartilhamento de videos
e fotos sao apenas alguns exemplos do que a
tecnologia e a znfernet podem oferecer nos
dias de hoje. Para se ter uma ideia, a propor-
¢do de pessoas que usam a znternet todos os
dias passou de 53% em 2008 para 71% em
2013. Os indicadores destacam também que
77% dos usuarios de znternet participam de
redes sociais como o Facebook ou Google +
e que 85% das pessoas com 10 anos de ida-
de ou mais usam telefone celular, o que che-
ga a0 montante de 143 milhGes de brasilei-
ros (COMITE GESTOR DA INTERNET,
2014).

Isso significa que estamos vivencian-
do a era da conectividade. O que as bibliote-
cas precisam pensar ¢ como elas podem
estar presentes digitalmente, quais estratégias

deverdo ser utilizadas para a sua promogao
no mundo digital e quais as possibilidades de
se tornar uma biblioteca ubiqua.

O marketing ¢ um dos caminhos que
podem fornecer estratégias para  as
bibliotecas promoverem seus espacos de
atuacdo e inovarem seus produtos e servigos,
sempre buscando satisfazer e priorizar as
necessidades e as caréncias informacionais
dos interagentes.

4 MARKETING E BIBLIOTECAS

A histéria do marketing é construida
sob varios conceitos, e essa atividade evolu-
iu, com o passar do tempo, do foco ao pro-
duto ao foco no cliente. Oficialmente, o
marketing surgiu nos Estados Unidos, mas
somente apés a Segunda Guerra Mundial
comecou a ser aceito em outros locais. No
Brasil, esse termo sé comecou a ser usado
em 1954, superando a palavra ‘mercadologi-
’, utilizada até entao (KARKOTLI, 2008).

Um conceito de 1997, atribuido a
Philip Kotler, define marketing como “o pro-
cesso de planejamento e execu¢do desde a
concepgio, preco, promocio e distribuicdo
de ideias, bens e servigos para criar trocas
que satisfacam aos objetivos de pessoas e
organizacoes” (KARKOTLI, 2008, p. 2). O
mesmo autor definiu ainda, em 2006, que “o
marketing envolve a identificagdo e a satisfa-
¢do das necessidades humanas e sociais”
(KOTLER, 2006, p. 4).

No ambito da Biblioteconomia e da
Ciéncia da Informacdo, é preciso pensar o
marketing voltado as instituicbes sem fins
lucrativos e, mais especificamente, a bens
intangfveis. Dessa forma, a biblioteca deveria
considerar seu planejamento com foco nos
interagentes e no desenvolvimento de pro-
dutos e setvicos de forma inovadora, melho-
rando a estrutura organizacional e facilitando
os fluxos de informagdes, uma vez que “o
marketing ¢ considerado um instrumento
gerencial da unidade de informacdo, visto
como um negbcio, assim como qualquer
outro, de qualquer natureza.” (AMARAL,
2007, p. 22).

Nas palavras de Oliveira (1994, p.
11), “mais que uma troca comercial envol-
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vendo valores monetarios, marketing é uma
interacdo social e troca de valores que ve-
nham a satisfazer algumas das necessidades
de ambos os partidos — biblioteca e usua-
rios”. Silveira (1987, p. 7) explica que “as
bibliotecas que objetivam despertar, provo-
car ou garantir trocas de informagdo onde
estas ndo existem e estimular trocas onde ja
existem [...] estdo desenvolvendo uma fun-
¢do de marketing, saibam disto ou nio.”

Essa relagdo de troca pressupoe que
as duas partes estejam interessadas e que
haja algo a ser ofertado, por uma parte ou
pela outra, havendo beneficio muatuo. A re-
lacio de troca abordada vai ao encontro da
sociedade conectada na qual vivemos atual-
mente, com interagentes, € Ndo mais usua-
rios, que utilizam recursos da web para parti-
cipar, e nido apenas consumir informagdes,
conteudos e conhecimento. Esse espago esta
extremamente evidente e, portanto, ressalta
ainda mais a necessidade de o bibliotecario
usufruir de conceitos e técnicas de marketing
nas unidades de informacao.

Da mesma forma que outras areas
do conhecimento, o marketing fol se trans-
formando com o passar do tempo, sofrendo
influéncias sociais, economicas e tecnolégi-
cas, passando por trés fases, chamadas de
marketing 1.0, 2.0 e 3.0. O primeiro, 1.0, esta
relacionado, sobretudo, a Era Industrial,
onde o principal objetivo era vender os pro-
dutos. O segundo, 2.0, surgiu durante a Era
da Informacio, na qual as TIC sio conside-
radas o seu nucleo, e os clientes tornam-se
informados e com caracteristicas e necessi-
dades mais especificas. Ja o terceiro, marke-
ting 3.0, é centrado no ser humano, no qual
“as empresas diferenciam-se por seus valo-
res”, sendo um “marketing colaborativo,
cultural e espiritual” (KOTLER; KARTA-
JAYA; SETIAWAN, 2010, p. 5).

O marketing 3.0 foi impulsionado
principalmente pela crescente onda tecnolé-
gica, que atualmente significa, em termos
simples, “computadores e celulares baratos,
Internet de baixo custo e fonte aberta”
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2010, p. 7). Esses fatores permitem a cola-
boracio dos individuos entre si, sua expres-
sdo, interacio e participagdo. A partir disso,

trés marcos passam a influenciar diretamente
o marketing 3.0, centrado no ser humano: a
participagdo, a globalizacio e a sociedade
criativa.

Em relacdo a0 marketing
impulsionado pela tecnologia, Amaral (2007,
p. 22, grifo nosso) salienta que

sdo poucos 0s estudos
fundamentados em teoria sobre o
uso das técnicas mercadolégicas no
setor de informacido. O uso de
técnicas de marketing em diversos
tipos de unidades de informagio,
ou até mesmo o #uso de marketing na
era da informagio  eletronica, do
marketing cultural e da promogio
da informacgdo também sio pouco
explorades na literatura de Ciéncia da
Informagao brasileira.

Essa afirmacio, feita dez anos atras,
evidenciava que havia uma lacuna na discus-
sdo de estratégias e possibilidades da utiliza-
¢do do marketing pelas bibliotecas no mundo
em que vivemos. Se as demais organizagoes,
principalmente mercadolégicas, estio pen-
sando no ser humano como centro, em que
a sua contribuicio, socializacido, criatividade
e conectividade sao quesitos a serem consi-
derados na elaboragdo de estratégias (nesse
caso principalmente digitais), a biblioteca,
entdo, deveria preocupar-se com isso tam-
bém.

Em recente estudo desenvolvido por
pesquisadoras da Universidade do Estado de
Santa Catarina (UDESC) e da Universidade
de Sdo Paulo (USP) sobre a gestio da infor-
magao no servigo de referéncia, as pesquisa-
doras Lucas e Damian (2017) perceberam
que os esforcos do marketing em bibliotecas
para melhorar a conscientizagdo e promover
o uso de recursos e servicos, sobretudo os
eletronicos, tiveram destaque na literatura
analisada, assim como estratégias e planos
especificos do marketing para aumentar a
visibilidade do material de referéncia. As
autoras evidenciaram também, na literatura
analisada, algumas experiéncias de unidades
de informacdo que adotam a Estratégia
Multi-pronged, usando mais de 20 técnicas
de marketing para promover seus recufsos.
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A evolugio do conceito de marketing,
bem como seu envolvimento no mundo das
bibliotecas e servigos de informacio, ¢ apre-
sentada por Gonzalez (2015a). A diferenca
entre estratégia e tatica em marketing digital é
analisada, e as tendéncias que os especialistas
consideram mais seguras a curto prazo sio
estudadas, bem como os desafios que essas
tendéncias apontam as bibliotecas. Em outro
estudo, Gonzalez (2015b) evidencia os bene-
ticios do marketing digital para bibliotecas
apresentando trés estudos de caso de cam-
panhas de marketing em bibliotecas universi-
tarias espanholas e demonstrando como
alcancaram seus objetivos de crescimento do
uso da cole¢io ou setvicos.

Ja Diprince (2016) aponta a necessi-
dade da publicitacio dos servigos das biblio-
tecas universitarias para os alunos, indicando
o valor potencial desses recursos. Um dos
topicos abordados trata exclusivamente so-
bre a dicotomia impressao versus marketing
digital.

De forma mais ampla, a obra editada
por Mckenzie e Martin (2014), bibliotecarios
da Edge Hill University (Inglaterra), apresen-
ta alguns estudos de caso de bibliotecas da
Gri-Bretanha, Australia e Canada, exami-
nando os papéis mutantes dos bibliotecarios
e observando como a insercio no ambiente
digital impactou os profissionais no desen-
volvimento de habilidades, conhecimentos e
nos comportamentos necessarios para ope-
rar as TIC. Estrutura-se de forma tematica,
tendo como uma das vertentes: repensando
o marketing e a comunicacdo, na qual sio
analisadas as abordagens e praticas estratégi-
cas para aproveitamento das midias sociais,
ilustrando a importancia das atividades de
comunicagao e marketing NEsses NOVOS espa-
cos on-line.

Tendo como tema, junto ao marke-
ting, o uso de midias sociais e diferentes es-
pacos de colaboracdo na infernet, temos a
publicacdo de Bishop e Rowley (2013), que
investigam a abordagem de marketing e a
promogao adotada por bibliotecas no Reino
Unido, especificando o desenvolvimento de
sua presenca digital. Esse estudo indica que
as bibliotecas podem se beneficiar ao se co-
municar com os interagentes de maneiras

adequadas aos seus objetivos, incluindo o
uso de sites, e-mail e Web 2.0.

Mazzocchi (2014) analisa a tendéncia
de uso de ferramentas de marketing digital e
aponta que os blogs das bibliotecas (especi-
almente os blogs de bibliotecas académicas)
estdo enfrentando a explosio das redes soci-
ais. A relacdo entre blogs e redes sociais ¢ as
ferramentas de comunicacio da biblioteca
também ¢ analisada. Sakas e Sarlis (2016)
apresentam um modelo para uso do Twitter
por bibliotecas, para promogdo de seus ser-
vicos, que combina uma visdo tedrica da
Ciéncia da Informacido e do marketing com
uma ferramenta pratica. Russo (2017) discu-
te o marketing da biblioteca, enfocando espe-
cificamente uma mudanca das relagdes pu-
blicas tradicionais para o marketing digital
centrado no cliente. Os tépicos incluem: a) o
impacto das midias sociais na capacidade das
empresas de se envolverem diretamente com
os clientes; b) a importancia de distinguir um
publico-alvo especifico para o mercado; e c)
a diferenca entre promocao e engajamento.

Alguns autores, como Shea (2015),
apontam a importancia da avaliagdo regular
da biblioteca de seus recursos de marketing.
De maneira a verificar quais esforcos de
marfketing ainda estdo funcionando. O docu-
mento também analisa a forma como institu-
icGes similares ofertam seus programas e
servicos, propondo uma reflexdo sobre se
essas taticas também podem funcionar para
outras unidades de informacao.

Levando em consideracio que a tec-
nologia foi e esta sendo amplamente adotada
pela populacao, é indispensavel que a biblio-
teca repense também suas estratégias, sua
imagem e sua presenca na web. A partir dis-
so, tem-se O marketing digital, que engloba
conceitos, plataformas e estratégias, a fim de
desenvolver a¢des no cenario digital emer-
gente. F importante ressaltar que, mesmo
que o marketing utilize o ambiente digital e
on-line para promover estratégias, ainda ¢é
interessante coordena-las com acGes em um
ambiente tradicional, pois, apesar de toda a
evolugio tecnoldgica que ocorre dia apos
dia, o ser humano ainda vive em um ambien-

te hibrido.
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Gabriel (2010) relaciona algumas pla-
taformas digitais que sio utilizadas para o
desenvolvimento de estratégias digitais de
marketing e podem ser consideradas — pelo
menos em parte — COMO recursos para a
promogao da biblioteca. Sio elas: a) paginas
digitais (szfes, portais, blogs e pettis); b) e-mail;
c) realidades mistas (realidade aumentada,
virtualidade aumentada, realidade virtual); d)
tecnologias mobile (RFID, mobile tagging,
SMS/MMS, Bluetooth, apps, mobile TV); ¢)
plataformas digitais de redes sociais; f) plata-
formas digitais de busca (Google, Yahoo,
Bing, Alpha, etc.); g) games e entretenimento
digital; h) tecnologias inteligentes de voz; i)
video/TV digital/ video imersivo.

Trata-se de verificar as possibilidades
¢ acompanhar nio apenas as tendéncias exis-
tentes, mas espagos de atuagoes distintos da
biblioteca. Os dados apesentados anterior-
mente apontam que o publico esta aderindo
cada vez a recursos e plataformas digitais,
com o uso intenso de computadores, tablets e
celulares e mantendo-se conectado a zuternet.
Essas plataformas podem ser utilizadas para
desenvolver acdes combinadas com estraté-
gias digitais, mantendo a presenca digital da
biblioteca.

A presenca digital é a “existéncia de
algo (seres humanos, marcas, empresas, coi-
sas, etc.) no ambiente digital”’, conforme
apontado por Gabriel (2010, p. 249), e sio
os conteudos que fazem essa representagio.
Nio ter presenca digital significa nio existir
na internef, e esse ¢é justamente o caminho
inverso ao qual a biblioteca deve tomar,
principalmente em dias nos quais o perfil do
consumidor de informacdo ultrapassa as
barreiras do tempo e do espaco e apresenta
caracteristicas 3.0, como afirma Corréa
(2010).

O consumidor de informacio 3.0 es-
tad constantemente conectado A fernet, tem
preferéncia por textos mais curtos e de aces-
so imediato e exige informacdo personaliza-
da, entre outras caracterfsticas apontadas
pela autora. Para esse tipo de interagente, a
biblioteca estritamente ou essencialmente
anal6gica possui pouco valor.

A biblioteca, portanto, carece de um
olhar mais atento aos individuos, a fim de

criar produtos e servicos que facilitem suas
vidas, e, nesse contexto, entra a questio de
estar onde o interagente estia: em dispositi-
vos méveis, que sdo leves e permitem a reso-
lugdo de coisas e a pesquisa de informac¢oes
de modo rapido e facil, ou seja, a utilizagdo
da tecnologia mobile; em redes sociais, tanto
para compartilhamento de conteddo quanto
para comunica¢io (incluindo o Facebook,
Twitter, Instagram, YouTube, WhatsApp,
etc.); além da utilizacdo de aplicativos para
Android e 10S.

Gabriel (2010) ressalta ainda que, pa-
ra o desenvolvimento de uma boa estratégia
de presenca digital, é preciso se preocupar
com o tripé: marketing, tecnologia e design
(M+T+D). Essa combinac¢io, se bem apli-
cada, tem o objetivo de propiciar o posicio-
namento e os objetivos ideais para a organi-
zacgdo, além de fornecer a estrutura para a
sua implantagdo e a oferta de conteudo ideal
para o puiblico-alvo.

Aquelas bibliotecas que ja possuem
algum tipo de presenca on-/fine podem utili-
zar-se de um ponto de partida para a elabo-
ragdo de planejamentos e estratégias de mar-
keting, no entanto, ressalta-se que um website
ou a existéncia de um catalogo on-line nio
seja exatamente a presenca digital ideal, em-
bora seja 0 minimo esperado atualmente.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O percurso da biblioteca, desde que
era um espago de custédia de acervos até
tornar-se o local onde se prioriza o acesso as
informacoes, independentemente do supor-
te, recebeu, em algum momento, a influéncia
das tecnologias.

Atualmente, essa influéncia tecnolo-
gica abrange a sociedade de forma contun-
dente, por meio do uso de dispositivos capa-
zes de processar informagdes de forma rapi-
da e eficaz. Soma-se a isso a adocao da znter-
net cada vez maior pela populagao, e tem-se
uma forma de comunicagio tio rapida e
eficiente nunca imaginada.

A Biblioteconomia e a Ciéncia da In-
formacdo, com a junc¢io de seus paradigmas,
tém a possibilidade de ajudar as bibliotecas a
prosperar nesse mundo digital, a0 mesmo
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tempo que busca a interdisciplinaridade em
outras ciéncias, por meio da adog¢io de fer-
ramentas e processos para promover inova-
coes.

O marketing, vindo principalmente do
campo da Administracdo, é uma dessas op-
¢bes que propoem a melhoria da experiéncia
do interagente em relacio a sua satisfagdo
com a biblioteca e o que ela oferece.

Quando juntadas as estratégias de
marketing em plataformas consideradas fe-
noémenos digitais, a exemplo das midias so-
ciais, o que se espera ¢ a evolugdo da matu-
ridade das unidades de informacio no trato
com os individuos reais e potenciais.

E também irreversivel esse cenitio, o
que mostra que a busca pelo novo e a capa-
citacdo do bibliotecario nao s6 no uso de
ferramentas tecnologicas, mas também na
gestdo a partir delas e com elas sdo aspectos

relevantes a serem considerados. Esse traba-
lho buscou fazer uma breve exposicio da
possibilidade de a biblioteca utilizar os con-
ceitos de marketing com o propodsito do in-
vestimento em recursos que satisfacam as
necessidades e ambigbes do interagente. Nao
apenas isso, mas que considere sua ‘intera-
¢d0’ propriamente dita na construcio de
produtos e servicos, além da participa¢do na
melhoria daquilo ja existente.

A utilizagdo de ferramentas digitais ¢
estratégias de marketing pela biblioteca pode
ajudar a institui¢do a prosperar ¢ melhorar as
experiéncias que proporciona. Essa proposta
precisa ser melhor explorada, com mais
aprofundamento, a fim de proporcionar o
embasamento e o estudo necessarios a
aplicacdo das tendéncias de marketing digital
nas bibliotecas.

THE USE OF DIGITAL MARKETING IN LIBRARIES

Abstract

The present review article seeks to reflect on the space of the library, especially in the globalized world, which integrates people
and institutions from the digital environment. In order to do so, it briefly presents the evolution of the library as a custodian
institution of collections to the information unit with a primary focus on dissemination of information and knowledge, connt-
ing on the contribution of Librarianship and Information Science. Contextualizes the emergence of the computer and the use
of the internet as landmarks, until reaching web 2.0 and its tools. He argues that the fechnology points to a modification of
the 'do" of libraries, which can break down barriers of space and time, and use marketing aspects to be met and met with the
needs of the interactors. The library should consider linking marketing with technology and design to define good strategies for
acting in an irreversible digital landscape, evolving in dealing with its actnal and potential interactors, and taking into ac-
count the interaction in the deployment and improvement of products and services.

Keywords
Library. Web 2.0. Digital marketing.
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