SOCIAL MEDIA MARKETING NAS BIBLIOTECAS ACADEMICAS

PORTUGUESAS

Resumo: Apresentam-se as percecdes dos profissionais da informacgdo das
bibliotecas académicas portuguesas face a ado¢@o do conceito social media
marketing. Os resultados foram obtidos, através da aplicagio de um
questiondrio online a Rede de Informagdo do Instituto Nacional de
Estatistica em Bibliotecas do Ensino Superior (Portugal). Conclui-se que
apesar dos profissionais da informagdo reconhecerem o valor da
participac@o das bibliotecas académicas na web social e da sua utilizacdo
visando o marketing, ainda sdo poucas as organizagdes que apresentam
uma participagcdo nas plataformas sociais, em concreto no facebook, com
um ritmo de publicagdo regular, com regras de normas e estilos de
utilizacdo e que procedem a sua monitorizagdo e avaliacdo. Conclui-se
também que a estratégia de marketing carecem estudos de perfis dos
utilizadores, incluindo a andlise dos respetivos comportamentos
informacionais, face a este contexto que se impde na web social.
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Abstract: The perceptions of 'social media marketing' of information professionals in higher
education libraries are presented. Data was gathered through an online questionnaire, to the
Information Network of Higher Education Libraries of the National Institute of Statistics (Portugal).
Results show that even though information professionals acknowledge the value for higher
education libraries of participating in the social web, and its use in marketing, there are still few
institutions participating regularly in social media platforms, particularly in facebook, and carrying
out monitoring and evaluation activities. We also conclude that the marketing strategy lacks the
study of user profiles, including the analysis of their information behaviour when facing the present

context of social web.
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INTRODUCAO

Se a abordagem do conceito de marketing no ambito das bibliotecas académicas
portuguesas ainda causa alguma distancia em termos da sua aplicabilidade, mais ceticismo
causa a compreensdao do valor e a aplicabilidade do conceito de social media marketing.
Habitualmente apontam-se como principais motivos para esse distanciamento, ndo s6 o facto
de persistir uma relacdo direta do conceito com as organizacdes com fins lucrativos, mas
também o estigma de estar confinado a publicidade e tdao s6. J4 no que diz respeito a divida
quanto a participagdo na web social, os argumentos comummente apontados pelos
profissionais da informacdo prendem-se, tanto com o facto de ndo servir os propodsitos da
biblioteca (Neo & Calvert, 2012), como em apresentar fragilidades quer ao nivel da
irregularidade na publicacdo nas redes sociais, quer ao nivel da auséncia de experiéncias
satisfatorias de aprendizagem para os respetivos membros (Gerolimos, 2013), assim como
auséncia de tempo para dedicacdo a web social; auséncia de competéncias em termos de
usabilidade da web social e dificuldade em demonstrar o ROI - Return On Investement para
stakeholders (Gonzalez Fernandez-Villavicencio, 2014).

Assim sendo, este estudo pretende analisar as percecdoes dos profissionais da
informacao face a implementacdo ou utilizacdo do conceito de social media marketing nas
bibliotecas académicas, apesar de se reconhecer os dos desafios que lhe estdo inerentes, de
ambito tecnoldgico, econémico, politico educativo e social e que exigirdo ao profissional da
informacdo uma atualizacdo em termos profissionais regular, a par com a capacidade e a
predisposicdo para a implementagdo de um processo constante e consistente de escuta, de
participacao e de cocriagdo com os utilizadores (Gutacker, 2012).

Na verdade, social media marketing ou marketing digital sdo o mesmo conceito
(Gonzélez Fernandez-Villavicencio, 2013), porque incluem a web social na implementacao de
uma filosofia de marketing na biblioteca académica: “ using social media libraries can engage
with their clienteles and enable them to participate in the production of library products”
(Khan & Bhatti, 2012, p. 4). Consequentemente, a colaboragdo serd a nova fonte de inovagao,
ganhando o conceito novos contornos, aspirando ser movido por valores e atingir o individuo
na sua esséncia: o designado marketing 3.0 (Kotler et al., 2011).

Tendo em conta os conceitos relativos a filosofia de marketing que aqui se apresenta,

decorreram as questdes seguintes e que justificaram a investigacgao:
15

PontodeAcesso, Salvador, v.10, n.1, p.14-31, abr. 2016
www.pontodeacesso.ici.ufba.br




- Como percecionam os profissionais da informacgao o social media marketing?

- Qual o valor que se encontra associado a este conceito?

- Quais as redes sociais eleitas para comunicar com os utilizadores e quais as
motivagdes para a sua utilizacao?

- Qual a sua atividade na web social?

SOCIAL MEDIA MAKETING NAS BIBLIOTECAS ACADEMICAS PORTUGUESAS

O profissional da informacdo pode argumentar que as relagdes com os utilizadores
sempre foram uma prioridade, mas o que estd a ser oferecido pela era digital, e em concreto
pela web social, € uma oportunidade para tornd-las mais rdpidas e passiveis de propagacdo e
de comentarios.

E pois neste contexto que a web social assume um papel de relevo no mbito da era
digital, dando origem ao termo social media marketing, isto €, toda a divulgacdo e promocao
realizada através dos social media. O que no caso das bibliotecas académicas corresponderd a
divulgacdo dos servigos, atividades, recursos, noticias e respetiva marca, através da web
social.

Na literatura, o conceito de marketing digital ou social media marketing assume varias
denominacgdes: “cibermarketing”, ‘“‘comunicacdo e marketing online”, ‘“webmarketing”,
“marketing na internet”, ‘“marketing interativo” termos esses que apresentam coOmo
denominador comum a fung¢do de gerar negdcios em ambiente digital (Rubleski, 2009),
encontrando-se ancorada a relagdo com o cliente no didlogo. Na verdade, com o social media
marketing nao s6 se fomenta o marketing Business to Consumer (B2C), mas também um
marketing interativo e relacional, que aposta nas relagdes a longo prazo, tendo em vista a
satisfacdo e consequente fidelizacdo de clientes. Surge, assim, um novo conjunto de varidveis
de marketing adequadas ao ambiente digital: e-product, e-place, e-price, e-promotion (Saéz,
2002), merecendo uma abordagem apropriada a este ambiente, com impactos significativos
em cada um dos elementos (Carrera, 2012). A tecnologia é a marca diferenciadora entre o
marketing classico e o da nova era, tendo repercussdes igualmente nas bibliotecas: “Access
via digital television is likely to be more comfortable option than via home computers for

many segments of the public libraries. Libraries must be seen to be credible information
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purveyors, accessible in the same ways as banques and shops, part of the everyday fabric of
life” (Saéz, 2002, p.141).

Da mesma forma que as varidveis de marketing se adaptam, também o plano de
marketing sofre um ajuste, adequado ao meio digital (Saéz, 2002). Um bom plano de
marketing da biblioteca ndo € suficiente. Na verdade, € necessdrio contemplar o alinhamento
das ‘iniciativas 2.0’ com o plano de marketing desenvolvido pela biblioteca (Rodriguez
Fernandez, 2011). Ainda o mesmo autor apela para a necessidade das bibliotecas procederem
a uma gestdo de projetos de social media, devendo disponibilizar um contetido adequado e
legal, ou seja, que seja capaz de atender aos requisitos de propriedade intelectual, com
licengas de documentacdo do tipo Copyleft ou Creative Commons e linhas orientadoras, em
concreto “Guias de uso e estilo” tendo em vista a normalizacdo da presenca e usabilidade das
redes sociais pelas bibliotecas.

S6 a inclusdao da web social no marketing possibilita estabelecer uma comunicagdo
mais efetiva porque tem em conta o processo de escuta, participacao e avaliacdo da interacao
neste ambiente digital, possibilitando que utilizadores passem de consumidores a produtores.
Na verdade, as redes sociais permitem que os individuos falem sobre as instituicdes em
termos do seu desempenho funcional e social (Kotler et al., 2011). E neste contexto que a web
social assume relevo para o processo de criagdo de valor, surgindo assim o conceito de
marketing 3.0 como uma mais-valia ao termo social media marketing. Na verdade, a
aplicacdo do marketing 3.0 aspira agregar mais valor aos servigos e individuos, atingindo os
individuos na sua esséncia, com recurso a tecnologia da nova vaga: os social media. Com o
marketing 3.0, o conceito eleva-se para a arena das aspiracdes, dos valores e do espirito

humano (Kotler et al., 2011) (Tabela 1).

Tabela 1: Proposta de implementacéo de social media marketing na biblioteca académica

Social media marketing na biblioteca académica
Para qué? Fomentar a interacio, colaboracio e cocriacao
Receber feed-back, “‘retro-alimentar”
Como?
- Tecnologia Tecnologia de nova vaga: redes sociais
- Valores Funcional, emocional e espiritual
Para quem? Stakeholders: colaboradores, utilizadores, tutela e qualquer individuo que
mantenha uma relacio com a biblioteca
Quando? Continuamente
Porqué? Criar valor para o utilizador e agregar mais valor para a biblioteca

Fonte: elaboracdo préopria
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Facto € que o marketing “one to many”, marketing de massas, deu lugar a um outro
pressuposto, isto é, ao marketing “one to few”, sendo que a internet é a responsavel pela
alterac@o do padrao ao nivel da comunicagdo, em que a palavra de ordem € o relacionamento,
dando lugar ao marketing “one to one” (Marques, 2012, p. 31). A tecnologia alterou a forma
como se processa e gere o relacionamento com todos os stakeholders, nao ficando as
bibliotecas imunes: “Cyber-driven libraries and information services will be very different
organizations as the digital, interactive information environment changes the way in which
management and staff relate to each other, to suppliers, to distributors, to users and to clients”
(Saéz, 2002, p. 137).

Sendo o social media marketing um marketing cada vez mais direcionado para o
individuo, as bibliotecas académicas tém que se adaptar a esta nova realidade. Sdo vérias as
vantagens da adocao do social media marketing: interativo; analitico (baseado em métricas,
através de bases de dados); flexivel, sem custos, proporcionando a visibilidade e promocao da
marca (Rubleski, 2009; Carrera, 2012).

Através dos social media, os individuos podem trocar conteidos diversos: filmes,
musicas, opinides, noticias, fotos (Saéz, 2002), através de plataformas da web 2.0, tal como
foi definida por O’Reilly (2005). Assim, se para este autor a mudanca para a web 2.0 passa
pelo entendimento da internet como uma plataforma, isto é, como uma tecnologia, que recorre
a aplicativos, que se tornam sucessivamente melhores, pelo uso que os internautas dela fazem,
pois hd um aproveitamento da inteligéncia coletiva, jd para Torres (2009) o conceito é
encarado como um fendémeno comportamental na internet. Trata-se, assim, de um termo
criado com fins de marketing € ndo o antncio de uma tecnologia (Oliveira, 2011). Esta
divergéncia relativa ao entendimento da no¢do € importante para demonstrar que o centro
desse fendémeno estd ligado ao modelo de consumo e ndo a uma tecnologia. Dai a importancia
de estudos comportamentais e da compreensdo da relacdo dos clientes com os media,
utilizadores e a biblioteca, sobretudo através do uso que todos fazem das redes sociais
(Adolpho, 2012).

Com efeito, a web 2.0, enquanto plataforma social, permite novas formas de interagao
entre os utilizadores e destes com a prépria tecnologia, fomentando, quer a criacdo de

conteddos, quer a sua partilha de forma colaborativa (Santos & Andrade, 2010; Potter, 2012).
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No entanto, para que tal interacdo se efetive e atinja o alcance e envolvimento
esperado, a biblioteca deverd auscultar os utilizadores e optar por disponibilizar nos servigos
os social media mais utilizados pelo seu publico-alvo, tendo em conta questdes como, a)
estudos prévios sobre recursos econdmicos; b) estudos sobre recursos humanos; e, ¢) estudos
sobre recursos tecnoldgicos antes da sua implementacao (Santos & Andrade, 2010; Gutacker,
2012). De qualquer forma, s6 a participagdo da biblioteca académica em diferentes
plataformas sociais, dard corpo a um efectivo projeto comunicacional na web social.

Como em Portugal o facebook é a rede social com mais utilizadores, pois segundo a
SocialBaker verifica-se desde 2009 (895,720) a 2013 (4.713,400), um aumento do nimero de
perfis, motivo pelo qual se selecionou esta plataforma para realizar o estudo.

Foi também a partir de 2009 que, em Portugal, a publicacdo sobre este tema, no
ambito das Ciéncias da Informacdo, comecou a surgir. Estes trabalhos, de uma forma geral,
apresentam as redes sociais como uma oportunidade para as bibliotecas ganharem visibilidade
externa e efetivarem uma comunica¢do mais proxima com o publico-alvo (Leitdo, 2010;
Alvim, 2010; Santos, 2011). A verdade € que embora ndo se aborde nestes estudos, a questao
da web social, o conceito de marketing e consequentes temas periféricos tais como: avaliagao,
qualidade e satisfacdo de cliente, tém sido alvo de investigacdo, em particular, no contexto

das bibliotecas publicas portuguesas (Pinto, 2007; Marques, 2012).

METODO

Este trabalho apresenta como objetivo geral analisar as percecdes dos profissionais da
informagdo face a implementagcdo ou utilizacdo do social media marketing nas bibliotecas
académicas portuguesas. Decorrentes deste objetivo surgem os seguintes objetivos
especificos:

- Conhecer o valor que estd associado ao conceito;

- Verificar qual/quais a(s) rede(s) social(ais) eleita(s) para a comunicacdo e
motivagdes para o seu uso;

- Analisar a atividade na web social.

A metodologia utilizada consistiu na aplicagdo de um questiondrio. Este questionario
assumiu a forma eletronica, tendo sido disponibilizado através do GoogleDocs, aplicacao

disponivel pelo Google que apresenta um conjunto de femplates e de opcdes de formulagdo de
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perguntas adequadas a construcdo do questiondrio e simultaneamente apelativas ao nivel da
apresentacdo. Encontraram-se online durante trés meses, de mar¢co a maio de 2013 nas
paginas do facebook ou blogs das bibliotecas, tendo sido igualmente pedida a colaboragao dos
bibliotecdrios responsdveis, no sentido de enviarem o [link, via email, para as respetivas
mailing lists, com o intuito de obter o nimero maximo de respostas.

Foi, na verdade, a ferramenta encontrada para recolher dados sobre um universo
relativamente abrangente e disperso geograficamente, com custos reduzidos, além do mais o
anonimato e a confidencialidade foram assegurados.

O universo estudado foi, assim, de ambito nacional, integrando um total de 31 (trinta e
uma) bibliotecas de Ensino Superior (universidades e institutos politécnicos). Com efeito, na
auséncia de uma rede de bibliotecas académicas portuguesas, optou-se por aplicar o
questiondrio as bibliotecas do Ensino Superior que integram a rede de informacgao do Instituto
Nacional de Estatistica (INE).

O desenho do questiondrio obedeceu a uma estrutura eclética, pois foram colocadas
questdes fechadas e abertas, procurando retirar-se partido das vantagens e desvantagens que

ambos os tipos de perguntas apresentam.

O questiondrio encontra-se subdividido em seis grandes itens:

1- Perfil do respondente: possibilitando recolher informacdo relativa ao tipo de
respondente: género; faixa etdria, cargo e biblioteca académica na qual exerce a sua
profissao.

2- Uso frequente da biblioteca: possibilitando recolher informacdo sobre a
frequéncia presencial ou em ambiente digital e perceber quais as ferramentas da web
utilizadas para divulgar os recursos e servigos da biblioteca.

3- Comunicacao e marketing: apresenta-se como um dos tépicos que se encontra
explorado em profundidade, incluindo, por isso um nimero maior de questdes, dado
que pretende obter informacdo sobre a forma como a biblioteca implementa a
estratégia de comunicacao com o seu publico-alvo, colocando o enfoque na eventual
importancia que o facebook pode assumir nessa mesma estratégia.

4- Relacdo com o profissional da informacao: é outro dos tépicos com importancia
relevante, porque pretende perceber a forma como os profissionais percecionam a

relacdo comunicacional com os utilizadores e se essa relagdo apresenta como
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denominador comum a credibilidade, a participagdo e o entusiasmo. Possibilita
igualmente perceber qual a importincia da formacao em marketing.

5- Formacao: pretende auscultar qual a percecdo da importancia da divulgacdo de
oferta formativa quer a nivel presencial, quer em ambiente digital, nomeadamente
através das redes sociais, percebendo se lhe € atribuida vantagens.

6- Percecao: as questdes colocadas esperam por um lado averiguar qual o papel de
profissionais da informagao enquanto marketeers da biblioteca e, por outro lado, sao
colocadas questdes abertas com o intuito de auscultar os respondentes, sobre a forma

de fomentar o didlogo entre profissionais e publico-alvo.

Atribuiu-se ao questiondrio o titulo: A good Facebook user, a better marketeer of your
library!, cujos resultados responderam na integra aos objetivos propostos e que, na sua
esséncia, pretendiam explorar trés ideias fundamentais:

1) utilizacdo do facebook em prol do social media marketing;

2) motivagdes dos profissionais de informacao na utilizagao do facebook;

3) assuncao do papel de marketeer.

Segue-se a caracterizagdo da amostra em termos de taxa de resposta ao questiondrio e
perfil dos respondentes.

Obtiveram-se respostas de um total de 19 profissionais, dado ter ocorrido, nalguns
casos mais do que uma resposta proveniente da mesma biblioteca. No fundo foram obtidas
respostas de 15 bibliotecas académicas, o que perfaz uma taxa de resposta de 63% em relacao

ao universo das bibliotecas académicas.
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Tabela 2: Respostas por Institui¢do de Ensino Superior com as respetivas taxas de resposta

Instituicoes Frequéncia | %
Escola Superior de Enfermagem do Porto (Biblioteca) 11 53
Instituto Politécnico da Guarda (Biblioteca central) 11 53
Instituto Politécnico de Beja (Biblioteca) 21105
Instituto Politécnico de Braganca (Biblioteca da Escola Superior Agréria) 11 53
Instituto Politécnico de Castelo Branco (Biblioteca da Escola Superior de Tecnologia 11 53
Instituto Politécnico de Leiria (Servicos de Documentagdo da Escola Superior de 3| 15.8
Tecnologia e Gestdo) ’
Instituto Politécnico de Portalegre (Biblioteca da Escola Superior de Tecnologia e Gestao) 11 53
Instituto Politécnico de Santarém (Biblioteca da Escola Superior de Gestdo) 1l 53
Instituto Portugués de Administragdo de Marketing - Lisboa 21105
Instituto Superior da Maia (Biblioteca) 11 53
Universidade de Aveiro (Servigos de Biblioteca, Informag¢do Documental e Museologia) 11 53
Universidade de Coimbra (Biblioteca geral) 1 513
Universidade de Evora (Biblioteca geral) 1 53
Universidade do Algarve (Biblioteca central) 1 513
Universidade do Porto (Servi¢os de Documentacdo e de Sistemas de Informagao da 1l 53
Faculdade de Letras) ’

Fonte: Elaboragao propria.

Na amostra, quase todos os respondentes sdo profissionais da informagdo (95%) com

excecao de apenas um elemento que desempenha outro cargo, o de diretor (5%).

Quanto ao perfil, relativamente ao género, 84% sdo mulheres e 16% sdo homens. No

que se refere a faixa etdria, 16% t€m entre 25-34 anos, 31% apresentam entre 35-44 anos e

53% integram o grupo com idades compreendidas entre 45 a 54 anos.

DISCUSSAO E RESULTADOS

Todos os inquiridos responderam afirmativamente relativamente ao facto da biblioteca

proceder a divulgacdo dos servicos, recursos e atividades. Expdem-se, em seguida, os

resultados das respostas segundo o tipo de informacao proveniente do questiondrio:

a) Canais utilizados para a divulgacao
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Relativamente aos canais utilizados para divulgacdo do servico, os resultados foram os
seguintes:

Na amostra, 84% recebem divulgacido “Presencial, pelo(s) técnico(s)/bibliotecario(s)”;
79% indicam “Correio eletrénico”; 58% utilizam “Visitas guiadas a biblioteca”; 53%
assinalam as “Redes sociais™; 47% utilizam “Folhetos’’; 31% referem “Visitas a sala de aula”

e 11% utilizam “SMS” (Fig. 1).

Fig. 1: Canais utilizados pela biblioteca para dar a conhecer a sua atividade
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Fonte: Elaboracio propria.

Relativamente a comunicacdo para o exterior, 53% afirmam ter conhecimento da
divulgacdo e promocdo da biblioteca em meios de comunicacdo exteriores a institui¢do de

Ensino Superior e 47% nao ter conhecimento.
b) Facebook canal de comunicagdo preferido

As respostas e afirmacdes dos profissionais de informagdo evidenciaram a importancia
do facebook, enquanto ferramenta da web 2.0 como responsavel por agilizar a comunicacao,
reforcar o didlogo com utilizadores e, consequentemente, os relacionamentos entre a
biblioteca académica e o seu publico-alvo.

Quando questionados acerca da presenca no facebook, (53%) responderam que a
biblioteca ndo tem pagina e 47% confirmaram a existéncia desta. Dos respondentes que
consideraram que a biblioteca tinha pagina no facebook, 90% referem que as bibliotecas

disponibilizam ‘“Noticias”, “Servi¢os”, “Recursos”, “Eventos” e “Formagdo”; 67%
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“Comemoracdo de dias festivos” e “Hordrio”; 57% “Newsletter”; 44% “Tutoriais” e que 33%

disponibilizam “Humor” e “Videos” (Fig. 2). Apenas 33% sao administradores da pagina.

Fig. 2: Conteudos disponibilizados no facebook
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Fonte: Elaboragao prépria

No que diz respeito ao grau atribuido a atualizacdo e interesse da pagina do facebook,”
e 56% respondem “atual e interessante” e 44% consideram “muito atual e interessante.

Dos respondentes que assinalaram que a biblioteca tinha pédgina no facebook, 89%
consideram que a biblioteca faz uso do facebook para comunicar de forma regular com os
utilizadores e 11% (um elemento) ndo sabe.

Os profissionais que respondem que a biblioteca tem pégina no facebook, quando a
consultam, 37% “coloca gosto” e “partilha a publicacdo”, 13% (um elemento) “comenta a
publicacdo” e também 13% (um elemento) nada faz.

Dos inquiridos que respondem que a biblioteca tem pédgina no facebook, 45% t€m por
habito publicar na pagina, 33% nao publicam e 22% publicam raramente.

Quanto a tipologia de publicagdes, 75% (3 elementos) divulgam contetidos de
“Servigos” e “Eventos”; 50% (2 elementos) divulgam conteudos relativos a “Tutoriais”,
“Noticias”, “Recursos” e “Formagdo”; 25% (1 elemento) divulgam conteddos de
“Comemoracdo de dias festivos”, ndo sendo assinalados os contetidos “Humor”, “Videos”,
“Newsletter” e “Horarios”.

Na amostra, 59% consideram importante a biblioteca ter uma pagina no facebook,
29% respondem “talvez” e 12% nao consideram importante.

No que se refere a monitorizacdo, 71% concordam com a monitorizagdo e a avaliagdo

das péaginas do facebook das bibliotecas, sendo conferida mais importancia aos itens “Melhora
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a visibilidade da biblioteca ” e “Auxilia a definir objetivos mais especificos e exequiveis em

termos de comunicagdo”.

¢) Reconhecimento da importancia da formagdo em marketing para a estratégia de

comunicagdo adequada as redes sociais

Apesar de na Europa, desde finais da década de 80, a formacdo em marketing ser
considerada fundamental no ambito dos cursos de formagao de Ensino Superior, em Portugal,
apenas em 2006, se equacionou a integracdo deste conteido programdtico (Alves et al.,
2006). Na verdade, ja em 2005, o marketing foi considerado contetdo prioritario na formacao
dos futuros profissionais da informagao europeus (Kajeberg & Lorring, 2005). Hoje, perante o
uso massivo das redes sociais, converteu-se numa ferramenta indispensdvel para o
desenvolvimento da identidade digital da biblioteca. E, por isso, urgente a incorporagio deste
conteddo ndo s6 ao nivel do ensino, mas também na prética profissional, de forma a assegurar
uma boa estratégia de comunicagdo entre a organizagao e os utilizadores.

Os préprios profissionais da informagao corroboram esta opinido, tendo em contas as
respostas dadas. Na amostra, 53% consideram importante que o profissional da informacao
tenha formacdo em marketing, sendo a importancia média bastante elevada para todos os
itens, sendo superior para “Contribuir para fomentar o didlogo entre utilizadores” e
“Contribuir para a qualidade dos servicos e recursos de informagdao”, seguido de
“Contribuicao para aumentar o nivel de interesse pela biblioteca em geral” e depois de
“Contribuir para fomentar o didlogo com o profissional de informacao”

Quanto a percecdo do papel da biblioteca em termos de marketing, 26% consideram
“muito ativo”, 63% “ativo” e 11% ‘“‘passivo”.

Os respondentes que se consideram marketeers da biblioteca, através dos social
media, 70% assinalam ‘Participo nos eventos anunciados”; 50% “Porque partilho
publicacdes” e “Divulgo a URL da biblioteca através de mailing lists”; 40% assinalam

2

“Comento publicacdes”; 30% indicam “Coloco fotos ou atualizo dlbum de fotos”; “Organizo
concurso mensal para fas” e “Envio mensagens a amigos ja existentes, para ajudar na

promocao da pagina” (Fig. 3).
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Fig. 3: Acdes apontadas pelos profissionais da informacéo enquanto marketeers 2.0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Porque partilho publicagdes.

Comento publicagdes.

Participo nos eventos anunciados.
Coloco fotos ou atualizo dlbum de fotos.
Organizo concurso mensal para fas.
Participo em concursos mensais para fas.

Divulgo a URL da biblioteca através de...

Envio mensagens a amigos ja...

Fonte: Elaboracio prépria.

d) Reconhecimento do valor do conceito social media marketing

Em termos de reconhecimento do valor da presenca nas redes sociais pelos
profissionais, as perguntas de resposta aberta ddo conta desse reconhecimento a diferentes
niveis: potenciador de didlogo; de divulgacdo; de promocao; e, de inovacao:

Afirmagdo 1

“O facebook constitui uma forma de contacto privilegiado com os utilizadores da

biblioteca.”

Afirmacdo 2

“Por ser um meio divulgacdo com muitas potencialidades.”

Afirmagdo 3

“ Porque é uma moda e temos que acompanhar esta tendéncia.”

Afirmacdo 4

“Promocao do servigo.”

A instituicdo de Ensino Superior ganhard, indiretamente, visibilidade com a existéncia
de mais um canal de comunicag¢do, na medida em que tecnologia e colaboradores estdo
associados a qualidade e as percecdes de valor e, consequentemente, a lealdade destes
(Marques, 2012). Mais uma vez, alguns comentdrios dos profissionais indicam qual a
contribuicdo do facebook, para a projecao da instituicdo de Ensino Superior, sendo uma
ferramenta facilitadora da comunicacao entre a comunidade académica:

Afirmagdo A
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“Dinamizacao do espaco, do instituto superior a que pertence, dos conteidos que
disponibiliza, e pela aproximac¢do a comunidade estudantil.”

Afirmacdo B

“Normalmente é mais usado e acedido do que a pagina da universidade ou biblioteca.
E podia ser uma forma de potenciar o acesso a biblioteca”

Afirmagdo C

“Facilita a comunicac¢do com a comunidade académica. E uma forma de divulgar tudo
o que ha disponivel na mesma e incentivar os alunos, docentes, funcionérios e alunos

"

externos a "usa-la"”’.

Apesar de se reconhecerem as vantagens da adopcdo deste canal de comunicagdo e
respetivo valor, na préatica, os profissionais da informagao ainda ndo se encontram a explorar
de forma sistematica as potencialidades do facebook. Na verdade, um dos motivos que parece
estar na origem do desaproveitamento do facebook, em termos de marketing interno e externo
por parte das bibliotecas académicas, prende-se com o facto da maioria dos profissionais de
informacao ndo ser administrador da pagina. O que na prética acarretard repercussoes, quer
em termos de disponibilizacdo de contetidos adequados as necessidades informacionais dos
utilizadores, quer no que diz respeito a projecdo da imagem de marca da biblioteca, tornando-
a pouco interessante e desatualizada. De igual forma, a aquisicdo de formacgdo especifica em
social media marketing, por parte destes profissionais asseguraria a visibilidade dos servigos e
respetiva qualidade junto de todos os stakeholders. A garantia para a certificagdo da qualidade
passaria pela implementacdo de um conjunto de procedimentos: conce¢do de um projeto na
web social, sustentado por um plano estratégico, norteado por objetivos exequiveis e passiveis
de serem mensurdveis, através de indicadores qualitativos e quantitativos, ainda que lhes
sejam apontadas algumas fragilidades: “ROI que, como sabemos, no s6lo puede ser financiero
y en el contexto de la bibliotecas, esa rentabilidade se traduce en un mayor uso de sus
productos, servicios y espacios o del impacto de sus bibliotecarios” (Gonzélez Fernandez-
Villavicencio, 2015).

Por conseguinte, em termos de social media marketing ha, ainda, trabalho a ser
realizado no dmbito das bibliotecas académicas portuguesas. Neste sentido, é fundamental

continuar a estudar perfis € comportamentos informacionais na web social com o intuito de
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perceber futuras tendéncias em termos de comunicacdo, integrando-as na estratégia de

marketing da organizacgao.

CONCLUSAO

Os resultados obtidos através da andlise descritiva dos questiondrios dao conta de dois
tipos de percepgOes: marketing em geral e social media marketing, evidenciando, em
concreto, as acdes a implementar no ambito do social media marketing.

Por um lado, permitiram caracterizar o papel do profissional da informacdo na
qualidade de marketeer, pois a maioria dos profissionais inquiridos revé-se nesse papel
(53%), assumindo igualmente que o seu servi¢o apresenta um papel ativo (63%) em termos de
marketing. Os profissionais reconhecem, ainda, a importancia em possuir formacao nesta area
(53%), dado ndo existir um investimento na capacita¢do de recursos humanos neste dominio.
Por outro lado, verifica-se que embora persista uma participacdo incipiente na web social,
assim como uma fraca usabilidade de plataformas sociais constata-se a existéncia de boas
praticas nas bibliotecas académicas portuguesas com perfil no facebook que deverao,
contudo, ser refor¢adas e melhoradas. Assim, conclui-se que:

a) Facebook € a plataforma social preferencial;

b) Existéncia da ado¢@o de postura proativa na constante divulgacdo da pagina:

c¢) Identificacdo de principais a¢des de participacdo na web reveladoras de uma atitude 2.0;
d) Regularidade em termos de publicagao;

e) Atualizacdo e interesse da pagina do facebook;

f) Diversificacdo de conteudos.

g) Reconhecimento da importancia e monitorizagdo e avaliacdo das paginas do facebook;

h) Estratégia para reconhecer fontes de valor.
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