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O Marketing contribui beneficamente para o
desenvolvimento social, econémico, cultural e
politico da biblioteca, pois suas atividades
respeitam os principios legais e éticos vigentes e
visam, prioritariamente, a satisfacdo do cliente.
Seria até um absurdo, imaginar que biblioteca do
futuro ndo admitisse sua concepc¢do administrativa
com a orientacdo mercadoldgica, quando o
marketing apresenta toda uma perspectiva de
visao futuristica.

Sueli Angélica do Amaral.



RESUMO

Analisa a utilizacdo do buzz marketing feito pelos usuérios da Biblioteca do Instituto
de Educacdo Matematica Cientifica (IEMCI). Tem como objetivo geral: analisar o
tratamento dos servicos oferecidos na Biblioteca do IEMCI através da pratica do
buzz marketing disseminado pelos usuarios, promovendo o crescimento de usuario
real e serve como modelo e ponto de partida para outras bibliotecas; e objetivos
especificos: identificar como é feita a disseminagdo da informacéo; avaliar a
divulgacdo da biblioteca perante a sociedade e o grau de satisfacdo do usuario.
Caracteriza-se como uma pesquisa do tipo descritiva com abordagem quantitativa
na modalidade estudo de caso sobre a aplicacdo do buzz marketing na Biblioteca do
IEMCI. Utilizou-se o questionario como instrumento de coleta de dados. O resultado
da andlise proposta nessa pesquisa mostra, de modo geral, que a pratica do buzz
marketing tem causado o crescimento de usuario real da Biblioteca do IEMCI, pois o
nivel de atratividade tem motivado o usuario a disseminar o nome da biblioteca. Por
isso, conclui-se que para um bom desempenho da biblioteca, o usuéario precisa
encontrar os produtos e servi¢cos que o satisfaz.

Palavras chave: Bibliotecas universitarias. Buzz marketing. Marketing boca a boca.



ABSTRACT

Analyzes the use buzz marketing done by the users of the Library of the Institute of
Mathematics scientifically Education (IEMCI). Its general objective is to analyze the
treatment of the services offered in IEMCI Library, through the practice of marketing
buzz disseminated by users in this way to promote real user growth and serve as a
starting point a model for other libraries and specific objectives: identify how is done
the dissemination of information; evaluate the divulgation of the library in society and
the degree of user satisfaction. It is characterized as a descriptive research with a
guantitative approach in the form of case studies on application of buzz marketing
IEMCI Library. It was used the questionnaire as a data collection instruments. The
result of the analysis proposed in this research shows, in general, that the practice of
marketing buzz has caused the real user growth IEMCI Library because the level of
attractiveness has prompted the user to disseminate the library name. It is concluded
that for a good library’s accomplishment the user need to find the products and
services that satisfaction them.

Keywords: university libraries. Buzz marketing. Word of mouth marketing
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1 INTRODUCAO

Com a evolugdo da pratica e do pensamento mercadologicos, as
organiza¢gfes desenvolvem uma série de atividades para conquistar, melhorar e
garantir sua posicdo no mercado, dentre as quais, esta o esforco de marketing.
Nesta perspectiva, percebe-se, nitidamente, que um dos dilemas gerados pela
globalizacdo é desenvolver estratégias de marketing ndo somente para efetuar a
venda de um produto, mas, principalmente, para criar e atribuir valor para os
clientes, a fim de conquistar sua fidelizacdo, ou seja, procurando conhecé-lo para
oferecer-lhe o produto, exercer cada vez mais influéncia sobre a satisfacado de suas
necessidades e desejos e com isso, estima-se manter uma posi¢cado de respeito e
prestigio, estabelecendo uma ligagdo econdmica e social com os clientes, visando
obter a lealdade deles (KOTLER, 1998).

De certo, os mercados hoje estdo mudando com muita rapidez. E, a
mutacédo frenética dos mercados retroalimenta o excessivo direcionamento de acdes
de marketing para areas e atividades que oferecem maior visibilidade a marcas e
produtos. Prova disso, € que para preservar sua posicdo de mercado, as
organizacdes estdo reorientando parte do seu potencial de produzir e maximizar
esforcos em vendas para o conhecimento e atendimento das necessidades dos
clientes em troca de reconhecimento do seu trabalho (KOTLER; KELLER, 2005).

Seguindo esse raciocinio, na area de educacdao, por exemplo, Braga (2008)
assegura que em 1995, quando o Ministério da Educacdo comecou a implantar a
politica de livre mercado no ensino superior, por meio de legislacbes que
viabilizaram a proliferacdo de cursos e instituicbes superiores no pais, a
concorréncia acentuada levou para o mercado académico a necessidade de
ampliacdo de novas estratégias de gestdo, e de certa maneira, isso fez recair nos
gestores de Instituicbes de Ensino Superior (IES), o desafio de buscar novos
conhecimentos, bem como, as técnicas de marketing de uma maneira mais
estratégica, aléem de atualizacdo constante, para manter seu sucesso.

Segundo Gracioso (2006), as IES tém se deparado com uma concorréncia
acirrada, profissionalizada e equilibrada em muitas areas cientificas, especialmente
nas que existem profissionais, bibliotecas e laboratérios especializados. Assim

sendo, ndo obstante ao ideario da universidade, esta inserida a biblioteca
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universitaria, com o mesmo tipo de preocupacdo em relacdo a légica de mercado.
Isso fica evidente, na medida em que se percebe que a biblioteca universitéria,
concomitantemente com a IES, persevera em acompanhar as diversas
necessidades informacionais da comunidade académica, redimensionando
constantemente o seu foco para producdo e disseminacdo de conhecimentos
cientificos. Por esta raz&o, a biblioteca estudada esta constantemente revendo seus
produtos e servicos complementares e adotando a pratica do Buzz Marketing para
colaborar com a sua imagem corporativa. Sobre o assunto, Ottoni (1998, p.1) expbe
que:

Marketing em unidades de informacdo pode ser entendido como uma
filosofia de gestdo administrativa na qual todos os esforgos convergem em
promover com a maxima eficiéncia possivel, a satisfacdo de quem utiliza
produtos e servicos de informacdo. E o ato de intercambio de bens e
satisfacdo de necessidades.

Na verdade, no caso especifico das bibliotecas, nada é tao relevante quanto
o fato de que o marketing pressupde a compreensao das necessidades, percepcoes,
preferéncias, interesse pela satisfacdo e padrées de comportamento do publico alvo,
além da adequacéo das mensagens, da midia, dos custos e das facilidades, a fim de
maximizar as atividades organizacionais (AMARAL, 2004).

Certamente, uma das maiores aspiracdes da equipe responsavel por uma
biblioteca é a fidelizagao de seus usuarios. Um usuario fiel defende a “marca” e cria
um vinculo emocional muito forte com ela, além de ser o grande responsavel pela
propaganda “boca a boca”. Mas, para fidelizar um usuario, € preciso que ele
encontre na biblioteca os servicos e produtos que satisfazem sua necessidade,
conseguindo usufruir tanto do espaco fisico da unidade de informacéo, como do
acervo disponivel e, acima de tudo, fique satisfeito com o servico de referéncia.
Desse modo, ele voltara a frequentar e indicara a biblioteca para outros usuarios
potenciais (AMARAL, 2007).

Dentre a problematica da pesquisa estd a necessidade em saber se o
usuario estd realmente satisfeito. E, caso ndo esteja, por qué? Para tanto, esta
pesquisa € necessaria para identificar as informagdes repassadas sobre a biblioteca
por meio de seu usuario. Esta € uma forma eficaz de diagnosticar pontos fortes da
biblioteca ou eventuais falhas no seu servico.

Tudo isto remete ao fato de que, a muito tempo, as bibliotecas vém se

debatendo com a necessidade de tracar um plano estratégico que estabeleca uma
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combinacéo dos recursos de marketing. De sorte que, o desenvolvimento constante
do marketing e a incansavel busca dessas organizacdes por maiores parcelas do
mercado nos segmentos que elas atuam, criaram variaveis do proprio marketing
para que de forma especifica possam proporcionar solucdes de diferenciacdo e de
destaque no competitivo cenario mercadologico. Dentre esses segmentos, a
bibliotecas pesquisada adentrou para o buzz marketing. E, na tentativa de elucidar a
aplicacdo do buzz marketing na sua unidade de informacdo, proponho essa
investigacdo. Sendo assim, este documento aborda o0s principais conceitos e
estratégias de buzz marketing (SERNOVITZ, 2012).

Pode-se afirmar que a analise referente ao buzz marketing dentro do
pensamento do usuario com seus padrdoes de divulgacdo superam esse estudo,
sendo funcao desse texto apenas oferecer coordenadas para questionamentos mais
latos futuros, escritos mais aprofundados dentro da area de Biblioteconomia e
Documentacao.

O objetivo geral dessa pesquisa é: Analisar como o buzz marketing é
aplicado no processo de divulgacao da biblioteca. E, de modo especifico, a) realizar
um estudo sobre os principais elementos que deverdo ser considerados nha
propagacédo das unidades de informacéo; b) demonstrar o papel do buzz marketing
como ferramenta de disseminar a informacé&o; c) observar a atual disposi¢cao do buzz
marketing da biblioteca do IEMCI.

Quanto a estrutura, a pesquisa estad dividida em seis capitulos, assim
delineada: A introducdo destina-se a apresentar o estudo, demonstrar os objetivos
gerais e especificos da pesquisa e a estrutura do trabalho. No Capitulo 2, traz uma
pequena contextualizacdo sobre o marketing e sua importancia para as bibliotecas,
abordando o buzz marketing (conceito, vantagem e estratégia).JA no capitulo 3 é
apresentado o estado de arteda Biblioteca do Instituto de Educacao Matematica e
Cientifica. O Capitulo 4 aborda a metodologia adotada para tornar esta pesquisa
possivel. No capitulo 5 é apresentada a analise da pratica do buzz marketing dentro
da biblioteca do IEMCI e por dltimo, a conclusdo mostrando o resultado da andlise
dos niveis de atratividade e divulgacdo da biblioteca estudada e faz algumas
ponderacdes sobre a aplicacdo do buzz marketing no processo de gestdo e suas
respectivas unidades de informacfes, no final, apresentam-se as referéncias

bibliograficas.
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2 O MARKETING COMO FERRAMENTA DE IMPULSAO PARA O
DESENVOLVIMENTO DE BIBLIOTECAS

O elo entre as organiza¢gfes e o mercado consumidor chama-se marketing
(AMARAL, 2004). Sem ele, qualguer organizacao vira um sistema fechado em si
mesmo, ndo se justifica e, provavelmente, ndo subsistird, pois ndo vai conseguir
recursos para a continuidade de suas operacdes. Marketing € uma palavra da lingua
inglesa derivada de market, que significa mercado. Sua traducdo para o portugués
nos faz entender que marketing significa mercado em movimento. E utilizada para
expressar a acao voltada para o mercado. Assim, entende-se que a organizagao que
pratica o marketing tem o mercado como o foco de suas agoes.

O conceito moderno de marketing surgiu apds a Primeira Guerra Mundial. A
partir de 1950, o avanco da industrializacdo acirrou a competicdo entre as
organizacdes e, consequentemente, a disputa pelos mercados trouxe novos
desafios. Ja ndo era mais suficiente desenvolver e lancar produtos e servicos de
qgualidade e a custo competitivo para alcancar lucro, pois os clientes passaram a
exercer o poder de escolher a opgéo que lhe proporcionasse a melhor relagéo entre
custo e beneficio WESTWOOD, 1992).

Entdo, as organizacdes, reconhecendo que a decisao final de compra estava
nas maos dos consumidores, comecaram a adotar praticas de pesquisa e analise de
mercado. Passaram a adequar seus produtos e servicos as caracteristicas e
necessidades dos clientes, a divulgar os beneficios do produto em veiculos de
massa, a fazer promocéo de vendas e a diversificar os canais de distribuicdo. Enfim,
passou-se a orientar as decisdes e acbes das organizacdes para o mercado,
surgindo novos conceitos como “empresa orientada para o mercado”, “criacdo de
valor para o cliente” e “marketing”, dentre outros (HORTINHA, 2001).

Reforcando esse acontecimento, McDonald (1989) sugere que,
basicamente, a idéia central de marketing € fazer com que o0s recursos da empresa
sejam adequados as necessidades do cliente, alcancando os objetivos de ambos.

De certo, o conceito de marketing tem evoluido em suas definigdes.
Segundo Westwood (1992, p. 12), marketing pode ser entendido como “o processo
que reune as capacidades de uma empresa e as exigéncias de seus clientes”.

Segundo o autor, a empresa recebe o pagamento pelos bens que oferta e lucrar
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com isso, enquanto o cliente adquire o produto e ganha beneficios compativeis com
suas exigéncias.

J& Kotler (1998), reavalia as definicdes referentes ao conceito de marketing
e articula um conceito universal que propde que a esséncia do marketing € a
transacdo. Segundo ele, “marketing € um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagdo oferta e
troca de produtos de valor com outros”.

Um conceito mais classico, de acordo com Blessa (2006, p. 1) diz que
marketing € “o processo de planejamento, execugdo, preco, comunicagao e
distribuicdo de idéias, bens e servicos, de modo a criar trocas (comércio) que
satisfagam aos objetivos individuais e organizacionais”.

Na verdade, ha diversos conceitos que tem a intencdo de explicar a fungéo
do marketing como os citados acima. Mas, em sua grande maioria, eles se resumem
no atendimento, em sua exceléncia, as necessidades dos consumidores e a
superacao de suas expectativas, atendendo 0s interesses e 0s objetivos tanto dos
consumidores quanto da organizacdo, através dos bens ou servicos ofertados.

Refletindo sobre o estudo de marketing, Kotler (2000, p. 30) afirma:

Pode-se presumir que sempre haverd necessidade de algum esforco de
vendas, mas o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta é
conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou o servigo se
adapte a ele e se venda por si s6. O ideal é que o marketing deixe o cliente
pronto para comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou o servico
disponivel.

Kloter (2000) nos leva a considerar que a meta de se aplicar estratégias de
marketing ndo € vender o produto apenas, mas principalmente promover e
consolidar uma idéia sélida no cliente de que o produto ou servico ofertado pela
empresa € perfeito, fazendo com que o cliente escolha naturalmente o produto
disponibilizado.

Eminentemente, o caminho para o sucesso é encarar o marketing como uma
atividade chave que requer refinamento e cuidadoso desenvolvimento da técnica
para domina-lo. Esse caminho, evidentemente, é diferente para cada organizagéo.
Todavia, acredita-se que o melhor caminho para melhorar o desempenho das
organizacdes é melhorar a qualidade das organizacdes que ja investem pesado em

funcgdes vitais, ligadas ao posicionamento corporativo e a imagem de marca.
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Conforme Gracioso (2006), no mundo inteiro existem marcas cujos valores
ascendem grandes fortunas. De certo, a relevancia de marcas globalizadas,
conhecidas em centenas de paises fara com que os detentores dessas marcas
mundiais deixem de se preocupar com a producdo propriamente dita e passem a
cuidar apenas da pesquisa tecnoldgica e da imagem das marcas, deixando a
producéo dos artigos a cargo de terceiros.

Para Watkins (2005), empresa ou Orgao governamental, devem fornecer
clareza sobre os objetivos da organizacdo sem sobrecarregar os clientes e sem
“‘poluir” o entrosamento e as iniciativas através das quais a organizagdo busca
associar seu nome a determinados valores e conceitos consagrados pela opiniao
publica. O estudo do marketing € esmiucado em trés vertentes ao longo da
pesquisa:conceito, que se refere a dimensado filosofica atribuida ao marketing;
funcdo, que implica no processo que inclui planejamento, organizacéo e controle; e
administrac@o que relaciona as técnicas desenvolvidas com o objetivo de facilitar as
trocas. Sendo, um tipo de marketing citado nesta pesquisa por ser essencial para
caracterizar a tematica no mundo moderno: o buzz marketing.

Para Pomeranz (2006), marketing em si refere-se a importancia das
organizacbes em relacdo a dindmica do mercado. Segundo ele, devido as
constantes variacdes de mercado, € preciso simultaneamente, mudar as estratégias
de marketing, adequando frequentemente bens e servi¢os a realidade e a mudanca
de perfil do cliente. Para atingir essa meta, o autor afirma que, € preciso que as
organizacfes conhecam a estrutura do mercado a fim de ajustar as suas estratégias
a grupos de consumidores especificos, customizando suas ofertas de acordo com as
necessidades de cada grupo. Isto evitaria, de acordo com o autor, desvirtuar da
realidade o marketing aplicado pela organizacdo, pois dependendo das estratégias
de marketing da concorréncia e de uma propria estratégia mal aplicada, um produto
considerado de alta qualidade no mercado, pode perder a sua supremacia.

Mais especificamente, adentrando na tematica do buzz marketing, também
chamado de “marketing boca a boca”, trata-se da comunicacéo interpessoal e ou de
massa atraves da disseminacao da informacdo a partir de um relacionamento com
pessoas influentes, onde o proprio cliente comenta sobre os produto e servico sem
qualquer intengéo de persuasao.

Sernovitz (2012) demonstra o quanto a pratica do buzz marketing transforma

as caracteristicas dos produtos e dos servicos em beneficios tanto para o
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consumidor, pois torna a sua decisao mais confiavel, como também para a empresa,
que consegue como retorno, ndo s6 o lucro, mas também a fidelizagdo dos seus
clientes e a “propaganda boca-a-boca” da sua marca.

Rosen (2000) acredita que a né&o utilizacdo eficaz do buzz marketing, seja
por desconhecimento ou por incompreensdao, diminui a sua aceitacdo pela
comunidade, pois o marketing tem o poder de promover uma imagem positiva e
dindmica da organizacdo, e revela-se como uma maneira de garantir 0o seu
desenvolvimento e o seu fortalecimento.

O buzz marketing adentra no espaco da biblioteca, permitindo ndo sé
disseminar, mas, sobretudo, promover produtos e servicos de informacao.
Desenvolver estratégias de marketing boca a boca nas unidades de informacao é
um meio eficaz de aumentar a produtividade das unidades de informacao, modificar
suas atividades tradicionais e promover a imagem da biblioteca de forma positiva.
Sobre o assunto Amaral (2004, p. 17) ressalta:

Vivemos na Sociedade da Informacéo, onde a informacg&o constitui 0 mais
importante recurso de agregacdo de valor, gerando acdo (conhecimento).
Sua versatilidade permite atender as necessidades do consumidor de forma
mais efetiva, visando a alcancar maiores niveis de satisfacdo com os
produtos e servicos que sdo oferecidos. O conhecimento revoluciona o
processo de producdo, uma vez que torna economicamente viavel a
personalizagdo e diversificacdo desses produtos e servigos, revolucionando
também as formas de promogéo.

De certo, o marketing ha muito tempo ja vem se consolidando como uma
ferramenta de auxilio e suporte as empresas em relacdo ao mercado. Entretanto, o
marketing ndo atua de forma isolada nas organizacdes, pois esta inserido em varios
contextos e interage com varias areas da organizacado, do mercado e do negdcio em
que a organizacao esta inserida (BLESSA, 2006).

Assim sendo, observa-se que mesmo néo tendo objetivos de lucro, as
bibliotecas tende aplicar estratégias de buzz marketing como um elo que liga as
metas de aperfeicoar o desenvolvimento de cole¢Bes ao objetivo de facilitar o alvo
dos seus usuarios. Por isso, para as bibliotecas universitarias que ja estéo utilizando
0 buzz marketing tornou-se imprescindivel uma continua re-avaliagdo do modo mais
eficiente de obter adesdo da comunidade académica numa relacdo reciproca e
reversivel (SERNOVITZ, 2012).
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Parte dos servigos de exceléncia de uma biblioteca esté relacionada a sua
habilidade em identificar as necessidades do usuario de forma eficiente. Por isso, 0s
bibliotecarios ndo devem temer as novas formas de propaganda, ao contrario,
devem explorar todo tipo de divulgacédo, de forma a valorizar seus servi¢cos, bem
como a ampliagdo dos lagos de interatividade entre biblioteca e usuério sendo o
principal mediador.

Segundo Figueiredo (1996), a importancia e os beneficios do marketing em
bibliotecas superam o desempenho de producado, processamento, disseminacao e
uso da informacgéo, pois de acordo com a especificidade de cada biblioteca, tais
beneficios envolvem ndo s6 questdes culturais e educativas, como também
ambientais, sociais, politicas e econbmicas. O autor menciona que isto esta
intrinsecamente correlacionado a consolidacdo da idéia de que biblioteca € um
servigo justificavel, cuja relevancia supera a onerosidade financeira, de recursos
materiais, humanos e administrativos, jA que as atividades voltadas ao
desenvolvimento e disseminag¢do do conhecimento cientifico e cultural justificam a
sua existéncia dentro da comunidade a que serve.

E fundamental sempre oferecer ao usuario um tratamento em que ele se
sinta priorizado na biblioteca e incita os bibliotecarios a promoverem campanhas que
conquistem o apoio financeiro e moral da instituicdo, divulgando os servicos que
estdo efetivamente sendo prestados e adequando o planejamento da biblioteca ao
gue a instituicdo pode realmente proporcionar sem, contudo, desprezar a
necessidade de mudanca. Para o autor, estas sdo maneiras acertadas de praticar
marketing e garantir maior reconhecimento para biblioteca (FIGUEIREDO, 1996).

Hoje, ha uma necessidade exacerbada de usar o procedimento e canalizar
as atividades, os produtos e 0s servicos as caracteristicas individuais de cada
usuario. Por isso, de certo modo, o buzz marketing também se apresenta aqui como
uma possibilidade de ampliar a convivio e o troca entre biblioteca-usuario,
adaptando as necessidades previamente identificadas, por exemplo, por meio de
estudos de comunidade.

Adentremos, entdo, no buzz marketing, e sua aplicacdo na Biblioteca do
IEMCI/UFPA. Sendo imprescindivel, para éxito dessa tarefa, primeiramente, uma
revisao de literatura sobre buzz marketing, procurando compreender seu conceito e
conhecer as vantagens que o marketing boca a boca oferece hoje em dia no

mercado educacional.
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2.1 Buzz marketing: conceito, vantagens e estratégias

O Buzz trata-se de uma ferramenta do marketing, consideravelmente
econdmica, pois ndo se utiliza de recursos financeiros. Buzz que do inglés significa
zumbido, surgiu nos Estados Unidos pela necessidade de propagar uma marca sem
gue houvesse um custo financeiro com publicidade, Trata-se de uma ferramenta
poderosa do marketing em disseminar através do “boca a boca” (SERNOVITZ,
2012). De acordo com o autor, “o marketing boca a boca € um meio de dar as
pessoas um motivo para falar a respeito dos produtos e servicos de uma
organizacao, facilitando a ocorréncia dessa conversa”.

Buzz Marketing se caracteriza da propaganda feita pelos préprios
consumidores. Isto pode acontecer de forma espontanea ou por um influente
externo, também pode ser definido como um processo de comunicagcdo
multidimensional, por mensagens convincentes enviadas aos consumidores na
forma de boca a boca, online ou off-line (AHUJA et al., 2007).

O buzz marketing tem facilitado absurdamente a comunicagdo entre
empresas e clientes, esse processo tem levado a influenciar nas tomadas de
deciséo e processos de compra, pois 0 buzz marketing atua através das opinides de
terceiros. Por isso, vale ressaltar que uma vez que as bibliotecas passam a utilizar
as novas estratégicas de marketing de propaganda e comunicacdo, por formatos
pessoais, fazem com que 0s usuarios criem uma expectativa sobre os produtos
articulados, principalmente, interatividade com os usuarios. Consequentemente, o
nivel de exigéncia desses usuarios aumenta disparadamente, acirrando a busca por
novos produtos e servigcos que os satisfacam e por novas alternativas de realizacéo
de tarefas e relacionamentos. Cabe ao bibliotecario, entdo, um desafio ainda maior,
integrar essa pratica as atividades inerentes a unidades de informacdo (MAHAJAN,
MULLER E KERIN, 1984). Sobre esse assunto, 0s mesmos autores acreditam que o
boca-a-boca € essencial para a entrada de novos produtos, ja que “um novo produto
€ primeiramente adotado por alguns que, em seguida, influenciam outros a adota-lo”.
Isto com certeza € uma pratica que requer um poder importantissimo de persuasao
na comunicagao interpessoal.

Para Oosterwijk e Loeffen (2005), “buzz marketing é uma iniciativa produzida
pelo marketing com a intencédo de capturar a atencdo das pessoas e criar boca-a-

boca”. Isto acontece devido a importancia e a confiabilidade que se tem na fonte que



21

enuncia a mensagem, aumentando sua persuasdao. No marketing boca a boca,
geralmente, os clientes encontram informacdes sobre os produtos e suas
caracteristicas, conhecem a historia e a missdo da organizacao, sua localizacéo,
podendo ou nao oferecer a possibilidade de aceitacdo, “todo o boca a boca a
respeito de uma marca. E o agregado de toda comunicacio pessoa a pessoa, a
respeito de um particular produto, servico ou companhia a qualquer ponto do tempo”
(ROSEN, 2000, p. 7). Eleva os niveis de curiosidade do ouvinte em relacdo aos
produtos comentados, aumentando a perspectiva da mensagem vinculada do
marketing e sua intencdo em disseminar.

Estrategicamente o buzz marketing se fundamenta nas atitudes e acf6es dos
individuos que séo influenciadas socialmente pelo comportamento de algumas
pessoas. Se boa parte do circulo social de um individuo possui um produto,
provavelmente esse individuo acabard comprando esse produto, mesmo que nao
haja a necessidade. (DELRE; JAGER; JANSSEN, 2006).Por isso, as organizacdes
podem se beneficiar com o marketing boca a boca, pois com ele é possivel, segundo

Subramani e Rajagopalan (2003):

(...) na habilidade de influenciar um grande nimero de individuos, o minimo
esforco € necessério para implementar tentativas de influéncia, e a
flexibilidade para desenvolver uma variedade de estratégias por meio de
tecnologias da informacéo representam uma poderosa combinacéo que faz
da influéncia por meio de redes sociais online consideravelmente mais
acessivel e persuasiva que nas interagcdes interpessoais convencionais
(SUBRAMANI, RAJAGOPALAN, 2003: 301).

O autor reforca a ideia de que 0s custos para se anunciar na internet sao
baixos em consideracdo a outros métodos de divulgacdo como radio e televiséo,
além de poder atingir muitas pessoas e consumidores potenciais. Além disso, as
unidades de informacdo permitem adotar o marketing boca a boca, dando a
possibilidade de interagir com cada cliente e adaptar os produtos e servicos a seus
desejos e necessidades pode constituir-se em um forte diferencial competitivo.
Possibilidade de ter velocidade de informacdes e a fidelizagéo do cliente sdo pontos
que atraem cada vez mais organizacdes para a propaganda boca a boca, porém
para se tornar competitivo € preciso analisar 0 mercado e suas variantes, assim
como ter um ciclo completo para tal investimento dando conforto e seguranca ao

usuério (BENTIVEGNA, 2002).
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O marketing boca a boca permite uma afinidade entre o usuario e os produtos
divulgados. Neste sentido, o proprio usuario divulga os produtos através das redes
sociais e salas de bate papo, sem qualquer influéncia da organizacao, isto apenas
com a potencializacdo da internet. Sobre o assunto, Goldenberg et al., ( 2001, p.
212) expbem que:

[...] o crescente uso da internet, possibilitando a internautas comunicarem-
se de forma mais rapida, com relativa facilidade, estabeleceu a verséo
contemporénea deste fendbmeno, conhecido como internet word-of-mouth -

ou word-of-mouse - como um importante canal para a comunicacdo de
marketing.

Esta questdo do buzz marketing demonstra um nivel de significancia na
relagdo cliente-produto nunca antes atingido. A compreensédo do cliente e o nimero
de clientes atingidos com este canal de distribuicdo de bens e servicos sdo inéditos.
O principal diferencial do buzz marketing é o proprio consumidor. Hoje, as formas de
disseminar a informacéo precisam ser encaradas como um fator que traz beneficios
as organizacgOes, principalmente no que diz respeito ao relacionamento com seus
clientes, a fim de melhor interagir neste ambiente.

Bem, essas estratégias de buzz marketing estdo baseadas no fato de que, as
atitudes influenciadoras dos individuos sdo socialmente adquiridas para outras
pessoas por acbes importantes que levam os individuos a aceitacdo de tal
informacao ou produtos. Se boa parte do ambiente social de um individuo possui um
produto, provavelmente esse individuo acabara comprando esse produto, mesmo
gue nédo necessite dele (DELRE; JAGER; JANSSEN, 2006).

Por isso, compreende-se a importancia de se aplicar o buzz marketing ndo sé
guanto aos produtos de uma biblioteca estiver sendo estruturada, mas, sobretudo,
para 0 crescimento de usudrios potenciais e novos leitores, dentre outros. Mas,

sobre isso, nos aprofundaremos no proximo topico desta pesquisa.
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3 ESTADO DE ARTE DA BIBLIOTECA DO IEMCI

O Instituto de Educacdo Matematica e Cientifica da UFPA desenvolve
programas e projetos de pesquisa e extensdo com énfase na compreensdo da
realidade amazonica e de planos de desenvolvimento da regido e do pais. Integram
o Instituto de Educacdo Matemética e Cientifica, na qualidade de subunidades
académicas, a Faculdade de Educacdo em Ciéncias e Matematicas e o Programa
de Pds-Graduacédo em Educacdo em Ciéncias e Matematicas.

§ 1° A Divis&o Biblioteca Setorial do Instituto, compete:

| - efetuar a normalizacdo das publicacbes do Instituto, segundo normas
emanadas pela UFPA;

Il - proceder a organizacdo técnica do acervo da Biblioteca Setorial do
Instituto;

lIl - publicar os Boletins, Anais, Revista Amazonia e outras publicacbes do
Instituto;

IV - organizar e manter atualizado um cadastro de publicacdes nacionais e
estrangeiras na area;

V - manter o banco de dados de registros atualizado junto a SIBI/UFPA.

Dentro desse contexto, a Biblioteca do IEMCI/UFPA, subordinada
administrativamente a Direcdo Geral do IEMCI, colabora com o desenvolvimento
intelectual da comunidade académica, organizando e preservando a memodria e a
producdo intelectual de seus congregados, além de prover a infraestrutura
documental e promover a disseminagéo da informacédo, em prol do desenvolvimento
da educacédo, da ciéncia e da cultura. Oferece suporte técnico e apoio a pesquisa
cientifica ao corpo docente e discente da Faculdade de Educacdo em Ciéncias e
Matematicas (FEMCI) e do Programa de Pés-Graduagcdo em Educacdo em Ciéncias
e Matematica (PPGECM), aos servidores técnico-administrativos, aos professores e
alunos do Clube de Ciéncias/IEMCI e a comunidade em geral, no intuito de torna-los
usuarios autbnomos, conscientizando-os de que, usando corretamente 0S recursos
informacionais e os principios de pesquisa bibliografica, retornem ao sistema de
informacé&o, contribuindo com novas producdes do conhecimento.

Tendo em vista 0 alcance desse objetivo, a Biblioteca do IEMCI/UFPA coloca
a disposicdo dos usuarios, suas instalagdes e seu acervo bibliografico de cerca de

5.039 titulos e 9.326 exemplares de livros, além de folhetos, teses, dissertacoes e
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monografias, sendo permitido o empréstimo das obras a todos os usuarios
devidamente cadastrados em 2016, que tém vinculo direto com o Instituto e, ao
publico externo, apenas consultar as obras, por questdo de seguranca e
preservagao do acervo.

Desde sua implantagdo, em 1986, a Biblioteca do IEMCI/UFPA, disponibiliza
um acervo cuja colecdo estd constantemente em desenvolvimento, sendo que a
doacéo € a forma de aquisicdo mais frequente. Por isso, foi essencial estabelecer
uma politica de selecéo criteriosa para evitar que a colecao se transformasse em um
agrupamento de documentos desajustados, permitindo assim, 0 crescimento
racional e equilibrado do acervo nas areas de atuagéo do Instituto.

A aquisicdo por meio de compra € realizada mediante o levantamento dos
exemplares extraviados ou em menor nimero no acervo e, principalmente, atraves
do levantamento da bibliografia referente aos cursos ministrados no Instituto e das
necessidades informacionais dos docentes e discentes da FEMCI, do PPGECM,
com a colaboracdo e supervisdo da bibliotecaria, levando-se em consideracéo
sugestdes apresentadas pelos usuarios.

A Biblioteca Setorial do IEMCI esta instalada em novo espaco fisico planejado
e construida para oferecer uma infraestrutura funcional e adequada para o
atendimento ao publico-alvo. Atualmente, apresenta novo layout mobiliario e novos
equipamentos. Esta instalada em local com iluminacdo natural e artificial apropriada
e as condicbes para armazenagem, preservacdo e disponibilizacdo atendem aos
padrbes exigidos. H& extintor de incéndio e sinalizacdo bem distribuida em ambiente
condicionado. Possui acervo de referéncia nas areas de matematica, educacdo,
ciéncias, formacao de professores, além de metodologia e areas afins.

A infraestrutura da biblioteca foi adaptada ao espaco fisico do prédio em area
medindo 120 m2 com layout assim distribuido: estanterias, cabines de estudos com
notebooks para acesso a internet, saldo de leitura, sala para processamento técnico
e sala de servigco de referéncia. O horéario de funcionamento da biblioteca € de 8h30
as 20h30 de segunda a sexta. Devido a grande necessidade de otimizacdo dos
servicos e produtos para atender as expectativas informacionais dos usuarios, que
estdo cada vez mais exigentes e avidos por produtos e servicos informatizados, a
automacao da biblioteca foi o principal alvo do trabalho realizado na biblioteca desde
2010.
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Inicialmente, o projeto propds a implantacdo do software Pergamum, um
gerenciador de banco de dados que permite o controle automatico de empréstimos,
maior seguranca e padronizacd0 no processamento técnico, assim como
compartilhar dados entre bibliotecas participantes da Rede Pergamum, associando a
Biblioteca do IEMCI a uma rede de sistemas integrados, que possibilita o acesso a
outros acervos pela utilizacdo de um formato padrédo (Marc 21). Assim sendo, desde
junho de 2006, com a implantacdo do Sistema de Registros Bibliograficos
Pergamum, o acervo da Biblioteca do IEMCI esta representado no Catalogo Coletivo
das IES nacionais e realiza a catalogacéo cooperativa com as demais bibliotecas da
rede, compartilhando produtos e servicos, visando a reducdo dos custos, além de
promover a difusdo do seu acervo bibliogréfico.

A biblioteca participa do Sistema de Biblioteca da UFPA (SIBI) e de todas as
redes de trabalho cooperativo ativas e interativas com o SIBI/UFPA coordenado pela
Biblioteca Central/UFPA. Disponibiliza acesso ao Portal de Periédicos CAPES, ao
repositério institucional e acesso as demais bases de dados assinadas pela
Biblioteca Central/lUFPA.

A biblioteca tornou-se um local prazeroso e dinamico que oportunizou aos
funcionarios e aos alunos atividades de integracdo. Essa iniciativa visava aumentar
0 numero de visitantes ao ambiente, assim como conhecer e conviver mais com o
usuario, estreitando relacionamentos interpessoais para direcionar estratégias de
marketing mais persuasivas que divulgassem as regras de convivéncia, de
empréstimo e consulta os produtos e servi¢os, de modo que 0s usudrios soubessem
precisamente como usufruir de todos os beneficios que a biblioteca disponibiliza.

A biblioteca dispde de meios de comunicacdo com 0S usuarios através de e-
mail e telefone e disponibiliza os seguintes servi¢os: consulta local; empréstimo;
empréstimo entre bibliotecas; reserva de material; computadores disponibilizados
para o0s usuarios; Rede Wireless, levantamento bibliografico, comutacéo
bibliografica; elaboracdo de ficha catalografica, orientacdo quanto a normalizagéo
bibliografica (normas Associacdo Brasileira de Normas Técnicas - ABNT), visitas
orientadas e a capacitacdo de usuarios através de minicursos e palestras em aulas
inaugurais no inicio do ano letivo, ou inicio de curso e em disciplinas de metodologia
da pesquisa, quando convidados pelos professores, sobre as bases de dados

disponibilizadas pelas bibliotecas e fontes de pesquisa.
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A Biblioteca/IEMCI esta sob a responsabilidade gerencial da servidora Heloisa
Gomes Cardoso, bibliotecaria-documentalista desde agosto de 2008. A consulta ao
acervo é de livre acesso. Os usuarios externos s6 podem ter acesso ao acervo da
biblioteca mediante apresentacdo de documento de identidade ou da instituicdo a
que estdo vinculados. O acesso as cole¢cbes especiais (acervo bibliogréfico e obras
raras) é limitado aos usuarios internos. Para a consulta, € necessaria a solicitagdo
nasala de atendimento. As obras de referéncia e colecbes especiais estdo
disponiveis ao publico externo apenas para consulta na propria Biblioteca.

A biblioteca/IEMCI promove campanhas de preservacdo do acervo, com
exposi¢do dos livros danificados, cujo objetivo é conscientizar os alunos sobre a
preservacao do acervo e criar uma maior integracdo entre os alunos dos cursos. A
Feirinha Troca-Troca de Livros, uma iniciativa de incentivo a leitura, onde o aluno
doa livros infantis e tem a sua suspensao abonada em caso de atraso de devolucao
— Os livros sd@o doados para a biblioteca comunitaria Nossa Biblioteca.

A Biblioteca do IEMCI busca se adaptar as inovacdes tecnoldgicas, por isso,
realizar um enorme esforco para avancar na geracao e utilizacdo do conhecimento
técnico-cientifico, criando capacidades e competéncias em areas estratégicas com o
marketing. O marketing em bibliotecas € uma necessidade incontestavel, que
precisa ser levada a cabo de acordo com metodologias e padrbes reconhecidos por
sua exceléncia, pois a adocao dessa ferramenta tende a elevar o nivel de qualidade
das bases, diminuir a incidéncia de erros de modelagem e facilitar a migracédo e
intercdmbio de usuérios.

A satisfacdo do usuério é a esséncia do processo de atendimento (setor de
referéncia). Por isso, valorizam-se na Biblioteca/IEMCI as técnicas de atendimento:
empatia, simpatia e o essencial que € saber questionar o usuario para oferecer
servicos e produtos que necessita. A exceléncia do servigo de referéncia tornou-se
prioridade nessa biblioteca, pois repassa aos usuarios uma imagem boa ou nao da
unidade de informacao e seus servigos prestados. Entretanto, foi possivel através de
observacédo pontuar que na Biblioteca/IEMCI, j& havia uma insatisfacdo focada a
algumas acdes desse servico, principalmente em relacdo a forma de estruturacdo e
conhecimento prévio dos instrumentos de busca e recuperacao de informacdes. Por
isso, reavaliando os servigos existentes, observamos que embora alguns titulos ja
estivessem no Pergamum ainda ndo havia sido divulgado o Catalogo online e a

busca intranet, por isso, é realizado treinamento de usuarios para realizar sua



27

pesquisa ao acervo do SIBI/UFPA através do Pergamum e fazer levantamento
bibliografico via internet.

E preciso pensar estrategicamente e, levando-se em consideracdo 0s
desafios vivenciados pela Biblioteca/[EMCI, o marketing foi uma forma que a equipe
encontrou de garantir seu crescimento e revitalizagéo, viabilizados pela mudanga no
perfil profissional da equipe, diante das exigéncias por novos conhecimentos
(planejamento estratégico, autoconhecimento, sistematizacdo, custos, politicas
organizacionais, legislacbes, etc.), habilidades (construir equipes, administrar
relacionamentos, lidar com conflitos, negociar tarefas especificas com objetivos
institucionais, reconhecer o seu papel de lider) e atitudes (formar e reter talentos,
integridade, abertura de mudancas, comprometimento e envolvimento com seu
trabalho e com a instituicdo, sociabilidade, flexibilidade, ética, postura profissional e
trabalho em equipe), fazendo com que todos estivessem abertos ao livre pensar, a
mudanca e a aceitacédo de novas situacoes.
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4 METODOLOGIA

Descritiva com abordagem quantitativa e se caracteriza como estudo de
casos. Descritiva com abordagem quantitativa, porque descrevem dentro do
entendimento do buzz marketing, os varios casos estudados dentro da Biblioteca do
IEMCI. Estudo de casos, porque os ambientes de estudo dessa pesquisa sao a
biblioteca-usuario sobre o critério do buzz marketing.

A pesquisa busca conhecer tanto a missao da biblioteca escolhidas dentro
da instituicdo a qual pertencem e também a estruturacdo de buzz marketing que € o
assunto que serda mais abordado especificamente. A metodologia adotada para o
alcance dos objetivos propostos constitui-se primeiramente na realizacdo de um
levantamento bibliografico (fase exploratoria), questionario (perguntas fechadas de
multipla escolha). Essas técnicas combinadas serdo organizadas de forma a atender
0s objetivos da pesquisa. Assim contribuindo para possiveis melhorias no servico de
referéncia da Biblioteca do IEMCI e tornando-se modelo para outras.

A metodologia estd baseada nas propostas de avaliacdo de autores que
propéem um plano de acdo para avaliacdo do buzz marketing, dentre eles: Rosen
(2000) Thomas Jr. (2004) e Delre; Jager; Janssen (2006).

Na area da Biblioteconomia e Ciéncia da Informacao, a literatura do buzz
marketing ainda ndo apresenta estudo realizado, mas por Mahajan, Muller e Kerin
(1984) acredita-se que a influencia do boca a boca é crucial para a aquisicdo de
produtos e servicos, visto que 0s produtos sdo primeiramente aceitos por um
individuo e depois aceitos pelos demais influenciados, isto pode facilitar o

bibliotecario na gestao desse processo.

4.1. Material de coleta

Para coletar dados, levou-se em consideracdo, principalmente, a
compreensao, como um todo, do assunto investigado. Os usuarios frequentadores
da biblioteca foram os investigados desta pesquisa e, através do questionario
utilizado como instrumento de coleta de dados com itens que abordam desde o meio
pelo qual o usuario ficou conhecendo a Biblioteca do IEMCI, até o que tem levado-os
a decisdo em frequentar a Biblioteca. (ver apéndice A).
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Apesar de a Infraestrutura ser o critério mais adequado aos estudos de
avaliacdo de usabilidade apreciados por usuarios, a proposta desta pesquisa é
coletar os dados a partir da selecdo de critérios relacionados a andlise de
divulgacdo, assim como, andlise dos produtos e servicos que a biblioteca tem
oferecido. Sendo que, através da andlise de divulgacao, foi avaliado na biblioteca
questbes correlacionado ao aspecto da divulgacdo (redes sociais, emails,
comentarios ao vivo e cartas) assim também como a causa movedora desta acao
(acervo, atendimento, infraestrutura, localizacéo, horario de funcionamento e acesso
a internet). J& no que se refere a andlise de conteddo, procurou-se levantar dados
sobre as informacdes a respeito da biblioteca pesquisada, tais como: objetivo,
histdrico, missao, publico-alvo; assim como, informacfes sobre os principais servicos

oferecidos e o diferencial da biblioteca perante a comunidade.

4.2 Procedimentos

Primeiramente, fez-se um levantamento bibliografico minucioso sobre o
objetivo da biblioteca e também sobre buzz marketing por meio de obras de
Jonathan Carson (2005), Roderick White (2005), dentre outros autores. Apoés leitura
das obras e selecdo do material que seria referenciado, o contexto que seria
estudado foi escolhido. O objeto de estudo foi o buzz marketing aplicado na
biblioteca do IEMCI, avaliando a freqiiéncia de novos usuarios potenciais migrados
de outros institutos de ensino de dentro da UFPA. Através do balcdo de
atendimento, 0os novos usuarios se identificam com as seguintes informacdes de seu
nome e curso, para a biblioteca entdo conhecer os seus novos usuarios. E,
finalmente, a partir disso, foi realizada a andlise da divulgacédo feita pelos usuéarios
em geral (usuério interno e usuario externo) para se chegar ao resultado final da
pesquisa.

A analise da pratica do buzz marketing foi realizada a partir do
preenchimento do questionario proposto no Apéndice A. O questionario utilizado na
pesquisa foi o de mdltipla escolha, onde os usuarios tiveram a possibilidade de
responderem as questdes marcando mais de uma alternativa de acordo com as
opcOes das respostas, questionério contendo onze questdes.

Essas questdes foram elaboradas com o intuito de responder a questao

problema da pesquisa e demonstrar de que forma a préatica do buzz marketing tem
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sido de fato determinante na divulgacdo da biblioteca perante a comunidade
académica.

O questionario foi aplicado a cem usuéarios real da Biblioteca do IEMCI, que
receberam instrucBes de marcar os itens que representam a sua opinido em relacao
a cada questdo, ficando ao seu critério marcar mais de uma opcao se houver
necessidade.

Os respondentes foram 33 usuarios internos, ou seja, que fazem parte da
comunidade académica do Instituto de Educacdo Matematica Cientifica e 67
usuarios externos que fazem parte da comunidade académica em geral da
Universidade Federal do Pard (Campus Belém). Os gréaficos estatisticos foram
desenvolvidos a partir das questfes do questionario da analise comparativa entre os
dois grupos de usuarios (internos e externos) que serdo avaliadas para melhor
clareza de interpretacao dos resultados.

Os resultados foram interpretados a partir das opg¢bes selecionadas que
classifica os niveis de atratividade dos usuarios com a biblioteca, ou seja, do
potencial desempenhado pelas funcdes descritas por Silva (2000) através das
estratégias de marketing aplicado nas bibliotecas verificando a necessidade da
segmentacao do mercado com finalidade de demandas, desejos e necessidades dos
usuarios. A partir desses procedimentos chegou-se aos resultados desta andlise,
que podem ser apreciadas no capitulo 5, que se refere o papel que o buzz marketing
esta assumindo na consolidacéo do esforco de marketing da biblioteca do IEMCI.
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5 ANALISE DA PRATICA QUE O BUZZ MARKETING ESTA ASSUMINDO NA
CONSOLIDACAO DO ESFORCO DE MARKETING DA BIBLIOTECA DO IEMCI

Gréfico 1 - questdo 1: Através de que meio vocé ficou conhecendo a Biblioteca/IEMCI?

= Usuarios Externos = Usuarios Internos
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Central faculdade)

Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

Nesse primeiro gréfico esta representado o percentual das respostas dadas
pelos usuarios a questdo 1: Através de que meio vocé ficou conhecendo a
Biblioteca/IEMCI? Entende-se de acordo com o grafico que o meio mais comum de
conhecer a Biblioteca pesquisada para os usuarios externos é através de amigos
(73,13%); para os usuarios internos esta entre os professores (42,42%) e outros
(45,45%).

Esse por ultimo refere-se ao fato dos usuarios fazerem parte da Faculdade
ligada ao Instituto e a Biblioteca/IEMCI. Os outros meios que apareceram como
respostas foram: Portal da UFPA e o Pergamum UFPA.

As pessoas persuasivas costumam ser individuo de afinidade com o outro
para exercerem influéncia sobre a tomada de deciséo sobre algo.

Essa afirmacao pode ser entendida quando Kotler & Keller (2005) fala que

os individuos de influencia sdo aqueles que exercem de alguma forma a ligagdo com
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uma pessoa de modo que tenha o poder de entusiasmar de maneira simples e
continua, agindo nas atitudes ou comportamento por meio da troca de informac&o.
Através dos dados podemos concluir que o grande divulgador da Biblioteca

para os usuarios foram os amigos.

Grafico 2 - questao 2: As informacdes sobre a Biblioteca eram:

» Usuario Externo = Usuario Interno

8.96

Positivas Indiferente Negativa

Fonte: Elaborado pela autora, 2016

Neste segundo grafico, observaram-se as respostas dadas pelos usuarios as
gquestbes sobre as informacdes que eles receberam da Biblioteca. Para a esta
pergunta a grande maioria dos entrevistados, tantos usuarios externos (89,55)
guanto usuarios internos (96,97), responderam que as informacdes sobre a

biblioteca que eles recebiam eram positivas.
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Grafico 3 - questdo 3: Vocé faz comentarios sobre a Biblioteca/IEMCI para os seus amigos,
professores ou desconhecidos?

= Usuarios Externos = Usuarios Internos

86.5787.88

13.4312.12

Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

E sobre a terceira questdo, se os usuarios fazem comentarios sobre a
Biblioteca/IEMCI. Mais uma vez a grande maioria dos usuarios responde que sim. A
partir de um julgamento positivo e de comentarios dos usuarios sobre o espaco ou
servico, a biblioteca pode atrair um grande nimero de usuarios potencial e ou novos
leitores. De acordo com Sernovitz (2012) o marketing boca a boca s6 funciona se
vocé tiver bons produtos. O julgamento positivo ajuda a organizacao a crescer e ter
seu nome disseminado na boca das pessoas. A partir das respostas obtidas no
grafico pode-se entender que existe um marketing boca a boca positivo da Biblioteca
e gue 0s usuarios atuais do servico oferecido estdo dispostos a continuar e ja

continuam a falar da Biblioteca
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Gréfico 4 - questao 4: Se a resposta anterior foi sim, qual dos aspectos abaixo é mais enfatizado nos
comentarios?

= Usuarios Externos = Usuarios Internos
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Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

No gréafico acima, identificou-se as repostas dos investigados acerca do aspecto
mais enfatizado nos comentérios feitos sobre a biblioteca. Observando que nesta
questdo os usuarios ficaram livres a opinar mais de uma alternativa. Podemos ver
gue ambos 0s grupos ha maioria das respostas diz que a estrutura é o aspecto mais
ressaltado. Outros aspectos apresentados nos questionarios foram: Acervo,
atendimento, localizacdo, horario de funcionamento, acesso a internet e outros, na
opcao “Outros” os usuarios acrescentaram a questdo do siléncio e tranquilidade
fazerem parte dos aspectos enfatizados. A partir das respostas obtidas percebe-se
gue o diferencial apresentado pela biblioteca € a estrutura no que se refere ao

espaco fisico da Biblioteca do IEMCI.
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Graéfico 5 - questdo 5: Com quem vocé mais costuma conversar sobre a Biblioteca/IEMCI?

= Usuarios Externos = Usuarios Internos
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Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

Quando se trata de falar sobre os acontecimentos da Biblioteca, os usuarios
na sua maioria costumam conversar com 0s colegas de classe. Entre as respostas
estavam: professor e outros. Na opcado “Outros” os entrevistados citaram que
comentam sobre a biblioteca com pessoas que ndo fazem parte do corpo
académicos da UFPA. Entende-se entdo, que as pessoas mais préximas da
realidade da Biblioteca produzem um entendimento maior no assunto entre as duas
partes. Isso explica, portanto que o laco da afinidade estabelece uma grande

influéncia.
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Graéfico 6 - questdo 6: Vocé sente que tem a liberdade de sugerir coisas ou expressar a sua opinido
sobre a Biblioteca/I[EMCI?

» Usuarios Externos = Usuarios Interno

7761 7576
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3.03
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Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

Sobre a Biblioteca/IEMCI, quando os usuarios foram perguntados se tém
liberdade de produzir comentarios a grande maioria, dos dois grupos abordados
responde que sim. E interessante que as pessoas falem sobre os produtos ou
servicos oferecidos, a partir dos comentéarios e opinides emitidas é que surge o buzz
marketing. Da mesma forma como foi concluido nas questdes 2 e 3, pode-se dizer
gue ja existe o buzz marketing acerca da biblioteca pesquisada e que as divulgacao

referentes ao servico oferecido sao disseminados para varios individuos.
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Grafico 7 - questdo 7: Se a resposta anterior foi sim, suas sugestdes, opinides ou comentarios sao
bem recebidos?

= Usuarios Externos = Usuarios Internos

1.8
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Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

Quando questionados sobre a facilidade que os usuarios tém de expressar a
opinido deles sobre a biblioteca, a maioria dos entrevistados de ambos os grupos
tem a facilidade em expressar a opinido sobre a biblioteca. De acordo com Watkins
(2005) diz que os agentes emissores com perfil de formadores de opinido estimulam

com resultados mais elevados a disseminacéo do boca a boca.
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Grafico 8 - questéo 8: Qual o canal de comunicagéo que vocé mais utiliza para opinar sobre a compra
ou o0 uso de um produto ou servigo?

= Usuarios Externos = Usuarios Internos

2.98 3.03

1.49
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discusséao)

Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

O grafico acima mostra que a maioria dos usuarios Externos utiliza as redes
sociais (55,22) como principal meio de divulgacédo da informacao sobre produtos ou
servigos, o segundo meio utilizado por esse grupo é por meios de comentarios ao
vivo (37,31). Os usuarios Internos se comunicam por meio de e-mail (48,48) e redes
sociais (39,39). O segundo meio mais utilizado por ambos 0S grupos Sao 0s
comentarios ao vivo, enquanto a opg¢ao “outros” foi citada o forum de discussao
como meio de comunicacdo. De acordo com White (2005) a internet € uma
habilidade de amplificar e acelerar a transmissdo de mensagem e transcender a
geografica. O que faz dela um meio incrivelmente poderoso para o buzz. Conforme
observado, por se tratar de uma era digital, 0s usuarios utilizam a as redes sociais e

0 e-mail como forma de espalhar a informagéo.
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Gréfico 9 - questdo 9: Indique o que fez vocé decidir em freqiientar a Biblioteca/I[EMCI:

= Usuarios Externos = Usuarios Internos
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Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

A questdo 9 aborda o motivo que fez com que o0 usuéario escolhesse
frequentar a unidade de informacdo pesquisada ao invés de outra. Os usuarios
tiveram a liberdade em optar por mais de uma resposta. Através dos resultados
percebe-se que o motivo determinado pela maioria dos usuarios que mais uma vez
destacou a estrutura como um ponto positivo para a sua escolha. Também foi
pesado na decisdo dos usuarios internos, o acervo (48,48) e 0s usuarios externos, o
acesso a internet (62,69). Entre outras respostas estavam: Localizacdo, horéario de
funcionamento e outros. Esse por ultimo destaca o siléncio, climatizacdo e a
tranquilidade. Podemos concluir através do resultado alcangado que o marketing
boca a boca de fato influenciou os usuarios na decisdo em frequentar a biblioteca,
pois este mesmo motivo foi apontado pela maioria como o0s aspectos mais

enfatizados nos comentarios (ver grafico 4).
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Grafico 10 - questdo 10: Sua Faculdade ou Instituto possui Biblioteca Setorial?

= Usuarios Externos = Usuarios Internos

Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

A questdo 10 interroga se na faculdade ou instituto ligado academicamente
aos usuarios possuem biblioteca. Os usuarios externos na sua maioria disseram que
sim (82,10) e a menor parte relatou que ndo possuem biblioteca (17,9). O grafico
ressalta que a Biblioteca do IEMCI possui produtos e servicos que atraem usuarios
de varias outras bibliotecas e uma boa opc¢éo de unidade de informacé&o para os que

nao possuem ou desconhecem a biblioteca do seu instituto.
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Grafico 11 - questdo 11: Se a sua resposta anterior for sim, vocé indica a Biblioteca do seu instituto
para outras pessoas?

= Usuarios Externos = Usuarios Internos

90.91

N&o opinaram

Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

A Ultima questdo abordada no questionario traz a seguinte pergunta: Vocé
indicaria a biblioteca do seu instituto para outras pessoas? Os usuarios internos
responderam que sim (90,91). J& os usuarios externos ficaram divido com (49,25) a
(41,80) entre o sim e 0 nao respectivamente. Mas a grande maioria indicaria sua
biblioteca, esse resultado mostra que os usuarios estdo com estratégias em divulgar
a biblioteca do seu instituto ou expor sua opinido sobre ela, isso ja faz parte do buzz
marketing dentro das unidades de informacao e para tal acredita-se que os produtos

e servicos estdo sendo satisfatorio.
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6 CONCLUSAO

O buzz é uma estratégia do marketing utilizada de livre expressdo por
usuario determinado a promover uma instituicdo, transmitindo as qualidades e
servigos nela contida, produzindo credibilidade no espago, produtos e servigos da
instituicao.

Na biblioteca estudada, o crescimento real de usuarios frequentadores
ocasionados pela divulgacdo por parte de usuarios satisfeitos levou a despertar o
interesse, a saber, o0 motivo especifico dessa disseminac¢éo. Isso se deu a parti da
lista de usuéarios visitante que a biblioteca passa diariamente aos novos
frequentadores da biblioteca para recolher informacBes para saber se esses
usuarios fazem parte do corpo académico do IEMCI ou migraram de outros
institutos.

Dentre as questdes propostas na pesquisa estava a pergunta chave em que
designava o motivo que levou o usudrio a frequentar a biblioteca do IEMCI, esta
para identificar o aspecto positivo da biblioteca e ressaltar o destague na
propaganda recebida e consequentemente disseminada por usuario fiel.

De acordo com os objetivos especificos que levou a essa pesquisa, percebe-
se através dos resultados obtidos que os usuarios da biblioteca em questao praticam
0 buzz marketing com colegas de classe por satisfacdo da qualidade na estrutura do
espaco fisico da biblioteca e o acervo disponivel, esses foram o0s elementos
consideraveis na propagacdo da biblioteca. No caso especifico do buzz marketing
como ferramenta de disseminar a informacéo, os usuarios praticam o buzz marketing
espontaneamente movido pela qualidade dos bons servicos que a biblioteca
promove e com a atual disposicdo do buzz marketing dentro da biblioteca do IEMCI
observou-se que ndo parte por ela, mas pelos usuéarios na divulgacao da biblioteca
com o objetivo de atrair mais usuario.

Desta forma, percebe-se de modo geral o objetivo do buzz praticado pelos
usuarios por meio das redes sociais que influenciou no crescimento de usuarios na
biblioteca em questdo. Ressaltando que o objetivo da pratica do buzz marketing
levou o crescimento exponencial de usuario dentro da biblioteca do IEMCI.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DE PESQUISA
&

% o

QUESTIONARI6 DE PESQUISA

Caro Usuério,

Estou realizando uma pesquisa que sera utilizada na elaboracdo de um Trabalho de Conclusdo
de Curso como requisito de aprovacdo para concluir a Graduagdo em Biblioteconomia na
Universidade Federal do Para. Para isso, solicito sua ajuda e compreensao para responder as
guestdes abordadas neste documento. Suas informagdes sdo necessariamente importantes para o
éxito da pesquisa. Sendo assim, agradeco antecipadamente pela sua ajuda para a evolucdo do
conhecimento cientifico em nosso pais. Vale ressaltar que fica ao seu critério selecionar mais de uma
Opgao caso seja conveniente e ndo existem respostas certas ou erradas e que todas as informacoes
coletadas na pesquisa sdo CONFIDENCIAISe, sO serdo utilizadas para fins académicos. O que
importa é sua resposta SINCERA. A sua PARTICIPACAOé muito valiosa! Muito obrigada!

Idade: Sexo: ( ) Masculino. () Feminino. Curso/Instituto:

1. Através de que meio vocé ficou conhecendo a Biblioteca/IEMCI?
( ) Portal UFPa ( ) Site da Biblioteca Central ( ) Professores () Amigos
( ) Rede Pergamum/UFPa ( ) Outro

2. As informacdes sobre a Biblioteca eram:( ) Positivas. () Indiferente. ( ) Negativas.

3. Vocé faz comentarios sobre a Biblioteca/IEMCI para os seus amigos, professores ou
desconhecidos?( ) Sim ( ) Nao

4. Se a resposta anterior foi sim, qual dos aspectos abaixo é mais enfatizado nos comentarios?
( ) Acervo. ( ) Atendimento. () Estrutura. ( ) Localizagdo. ( ) Horario de funcionamento. (
) Acesso a internet. () Outros. Especifique

5. Com quem vocé mais costuma conversar sobre a Biblioteca/[EMCI?
( ) Professores ( ) Colegas de classe ( ) Outros:

6. Vocé sente que tem a liberdade de sugerir coisas ou expressar a sua opinido sobre a
Biblioteca/IEMCI? ( ) Sim. ( ) Nao.

7. Se a resposta anterior foi sim, suas sugestdes, opinides ou comentarios sdo bem recebidos?
() Sim. ( ) Néo.

8. Qual o canal de comunicacdo que vocé mais utiliza para opinar sobre a compra ou 0 uso de um
produto ou servico?( ) Redes sociais. ( ) Emails. ( ) Comentérios ao vivo. ( ) Cartas. ()
Outros. Especifique

9. Indique o que fez vocé decidir em freqUentar a Biblioteca/I[EMCI:
( ) Acervo ( ) Estrutura ( ) Localizagcdo ( ) Horéario de funcionamento
( ) Acesso ainternet. () Outros. Especifique

10. Sua Faculdade ou Instituto possui Biblioteca Setorial? ( ) Sim. ( ) N&o.

11. Se a sua resposta anterior for sim, vocé indica a Biblioteca do seu instituto para outras pessoas?
() Sim. ( ) Nao.



