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RESUMO

No presente trabalho de investigacdo procede-se ao estudo da aplicacdo do marketing em
bibliotecas universitarias, particularmente o Marketing Digital, aplicado concretamente a
Biblioteca da Escola Superior de Comunicagdo Social. Para concretizar este estudo
estruturou-se o trabalho, com uma primeira parte onde se procede a caracterizacdo e
contextualizacdo da organizagdo no seio da ESCS, incidindo-se particularmente na
descricdo dos servigos disponibilizados. Em seguida, procede-se ao enquadramento
relativamente ao papel da Biblioteca Universitaria ao longo do tempo, ao conceito de
marketing de servicos e de produtos e estratégias de marketing em Unidades de
Informacdo. Por forma a dar resposta as questdes de partida, as quais pretendem identificar
o perfil dos utilizadores da biblioteca da ESCS, aferir se os utilizadores consideram que o
site da biblioteca tem qualidade, qual a sua satisfacdo quando acedem ao site, se se
encontram receptivos a adesdo da biblioteca a uma rede social, que solu¢bes de marketing
podem ser aplicadas e que alteracbes devem ser implementadas nos servicos existentes
para satisfazer as necessidades dos utilizadores, elaborou-se um inquérito por questionario.
O inquérito por questionario constituido por 4 grupos distintos, organizado por 73 questdes
abertas e fechadas foi distribuido por uma amostra representativa de alunos e docentes da
ESCS. A andlise e discussdo dos resultados permitiu-nos concluir que a utilizacdo das
estratégias de marketing numa biblioteca permite ajudar no desenvolvimento de
servicos/produtos adequados as reais necessidades dos utilizadores. A partir do nosso
conhecimento profissional e, sempre suportado pela literatura de referéncia da area,
construiu-se a matriz SWOT da Biblioteca da ESCS, por forma a identificar as fragilidades e
forcas do sistema, sendo fundamental para a futura etapa de planeamento estratégico,
permitindo proceder as alteragbes necessarias. Sdo ainda apresentadas solu¢des de
marketing, visando melhorar os servicos e produtos oferecidos e disponibilizados. Este
trabalho permitiu concluir que a aplicagdo de estratégias de marketing em Bibliotecas
Universitarias ainda é pouco utilizada, havendo um significante desconhecimento desta
disciplina na é&rea bibliotecondmica, sendo necessério reflectir sobre a “fraca” interaccao
entre a Biblioteca da ESCS e os seus utilizadores, aproveitando as mais-valias provenientes

destas estratégias.

Palavras-Chave: Bibliotecas Universitarias, Estratégias de Marketing, Marketing Digital,

Redes Sociais.
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ABSTRACT

In this research work we proceed to study the application of marketing in academic libraries,
particularly Digital Marketing applied specifically to the Biblioteca da Escola Superior de
Comunicacado Social (ESCS). To complete this study the work was structured with a first part
focusing on the characterization and contextualization of the organization within the ESCS,
particularly in the description of the services provided. Then we proceeded to analyze the
role of the university library over time, the concept of marketing services and products and
marketing strategies in intelligence units. In order to address the starting issues, which aim to
identify the profile of the ESCS library users - assess if they feel that the library site has
enough quality, what is their satisfaction level when accessing the site, if they are receptive
to library having any presence on a social network, available marketing solutions that can be
applied and what changes should be implemented in existing services to meet the needs of
users - we prepared a survey by questionnaire. The survey questionnaire consisted of 4
distinct groups, organized by 73 open and closed questions were distributed to a
representative sample of students and teachers at ESCS. The analysis and discussion of the
results allowed us to conclude that the use of marketing strategies enables a library to help in
the development of services/products that meet real user needs. From our professional
knowledge and, supported by reference literature, the matrix SWOT Library of ESCS was
built in order to identify the strengths and weaknesses of the system, this is central to the
future of the strategic planning stage, allowing to make the necessary amendments. There
are also presented marketing solutions in order to improve the services and products offered
and available. This study concluded that the implementation of marketing strategies in
university libraries is not widely used, and there is a significant lack of knowledge about this
subject in the librarianship area, being necessary to reflect on the "weak" interaction between

the ESCS library and its users, leveraging capital gains from these strategies.

Keywords: Academic Libraries, Marketing Strategies, Digital Marketing, Social Network.
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ENQUADRAMENTO DO ESTUDO

Para uma melhor compreensdo do estudo aqui apresentado em termos da tematica
escolhida, impB8e-se uma breve explicagdo sobre a realizagdo e motivacdo do mesmo. A
ideia de realizar um trabalho de investigacao sobre estratégias de marketing aplicadas a
bibliotecas universitarias surge a partir da ideia de rentabilizar os servicos e produtos
disponibilizados pela biblioteca em estudo, assim como a de perspectivar novos servicos
gue vao ao encontro das necessidades reveladas pelos utilizadores dos mesmos. Este
estudo tentara ser um contributo para um dominio de saber tdo vasto, mas pouco investido,

na area biblioteconémica.

Entramos recentemente numa década em que o ambiente competitivo e concorrencial é
uma realidade absoluta associada a conjectura de crise economica e financeira mundial.
Esta realidade pode também ser transposta para as bibliotecas, ainda que as mesmas se
revistam de especial singularidade. E sobretudo neste contexto que a aplicacdo do
marketing & gestdo dos servicos de bibliotecas universitérias se revela determinante e,
diriamos mesmo, fundamental. Assim, é pertinente que os profissionais de biblioteca

conhegam a importancia dos recursos de marketing.

Segundo Parker et al. (2007) o marketing é, na grande maioria dos casos, encarado e
abordado somente como um conjunto de actividades e ac¢des e ndo tanto como um
utensilio de trabalho estratégico a ser utilizado a médio e longo prazo. Ainda que o
marketing aplicado as bibliotecas diga respeito ao esfor¢o organizacional visando atrair e
servir os utilizadores, fidelizando-os, na realidade muitos bibliotecéarios continuam a
perspectiva-lo apenas como o modo de vender/promover a biblioteca. A fidelizacdo de
clientes deve ser encarada como uma etapa fulcral, pois desse modo a biblioteca sera
visivel e reconhecida na comunidade onde se insere. Na presente conjectura, as bibliotecas
deparam-se com um dilema: ou modificam a sua forma de actuar, ou caem no lugar-comum
de serem encaradas como meros locais de repositério e depdsito de livros, fazendo com que
os utilizadores desconhecam a diversidade de servicos disponibilizados e as suas
potencialidades. A confirmacdo desta premissa € a concep¢do e a imagem que 0S
utilizadores ainda possuem em relacao as bibliotecas, ou seja, o conceito da ideia e imagem

de que a biblioteca esta normalmente associada a um local que exige siléncio relativamente
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a outros locais (AARTS; DIJKSTERHUIS, 2003). Percebemos, assim, que para uma grande
percentagem de potenciais utilizadores, a biblioteca € encarada como um local pouco
atractivo. Se aliarmos a este facto a sua particularidade em termos de terminologia técnica e
organizacdo, as bibliotecas associam-se a uma realidade estranha e pouco conhecida.
Contudo, este facto pode ser revertido. Com efeito, as novas tecnologias constituem
recursos cujo potencial podera ser utilizado pela Biblioteca da ESCS como forma de inverter
esta tendéncia, e assim revigorar a sua imagem perante os utilizadores reais e potenciais.
Um dos problemas centrais desta investigacdo diz respeito & andlise da actuacdo da
Biblioteca da ESCS no seio de uma instituicdo de ensino superior bem como ao

levantamento de opinides dos seus utilizadores.

E indiscutivel que a internet pode ser encarada como uma janela para o mundo — através
dela podemos expor-nos, de modo singular e colectivo, e dar a conhecer aos outros as
nossas potencialidades. Nesse sentido, a nossa presenca na internet deve revestir-se, 0
mais possivel, de criatividade, utilidade e interactividade. Presentemente todos querem
garantir que a sua marca, a sua empresa/instituicdo, a sua actividade, ou a sua ideia se
encontram convenientemente divulgadas, reconhecidas e acessiveis ao maior namero
possivel de pessoas (LAKOS; GRAY, 2000) — para o efeito séo criados sites, fazendo estes

parte de uma estratégia mais global.

\

Atendendo a conjuntura actual, deparamo-nos com a seguinte realidade: se uma
organizacaol/instituicdo ndo se encontra presente na web a sua relevancia e importancia
tende, progressivamente, a desaparecer. Com efeito, de acordo com Lakos e Gray (2000) a
sua existéncia virtual € uma questdo de sobrevivéncia. O mesmo pode ser aplicado as
bibliotecas universitarias — a sua projeccao para o exterior depende da sua presenca na

web.

A evolucdo impetuosa e constante da sociedade, associada ao aparecimento de novas
tecnologias, deve ser encarada como uma realidade incontornavel — as bibliotecas
universitarias, assim como as demais organizacfes/instituicdes, devem, por isso, apostar
nas novas tecnologias, adaptando-as as suas realidades, sob pena de serem ultrapassadas
e desvalorizadas pelos seus utilizadores. O sucesso que qualguer organizagao/instituicdo
almeja alcancar depende, por isso, da sua capacidade estratégica para se divulgar

eficazmente neste novo meio virtual, e do reconhecimento qualitativo dos seus utilizadores.
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Assim, importa perceber se estara a biblioteca a utilizar e aplicar correctamente as novas
tecnologias e a retirar beneficios de todas as vantagens e potencialidades que o
webmarketing pode garantir para o seu futuro, como também para a criacdo de relagbes
sélidas e efectivas com os seus utilizadores. Estas relagfes, entre a biblioteca universitaria e
os utilizadores reais/potenciais, podem estabelecer-se, cada vez mais, recorrendo as novas
tecnologias — a construcdo de relagbes de proximidade com os utilizadores implica que a
biblioteca os conhega, e com base nesse conhecimento, conceba os produtos e 0s servigcos
gue eles procuram. Para que esta estratégia obtenha resultado importa ter em conta a
componente tecnoldgica — embora cada vez mais presente no quotidiano das sociedades
tecnologicamente mais evoluidas, é um facto que a tecnologia pode ainda ser considerada

por muitos um obstaculo ao seu desenvolvimento profissional.

As novas tecnologias encontram-se presentes no quotidiano dos portugueses, facto
revelado pelo crescimento diario do numero total de clientes do servico de internet, quer
estes sejam de acesso fixo ou movel. As bibliotecas devem ter em linha de conta esta
tendéncia, e compreender que a sua presenca na web é fulcral para que sejam conhecidas

e reconhecidas, fortalecendo e estreitando as relagcdes com os seus utilizadores.

As bibliotecas que se pautam por evoluir e servir de referéncia para as demais devem
conseguir fazer a diferenca — tal implica também criar e manter um website apelativo, bem
estruturado e organizado, que permita ao utilizador ser autbnomo na busca pela informacao
gue necessita, encontrando-a. Esta evolucdo implica, necessariamente, uma mudanca de
paradigma na organizacao das bibliotecas, pois os utilizadores devem ser levados a utilizar
também, e cada vez mais, a biblioteca em suporte digital ao invés da biblioteca fisica que
reconheciam e estavam (ou ndo) habituados a frequentar. Para que esta mudanca de
paradigma possa ocorrer, devem os utilizadores sentir-se identificados com a biblioteca
virtual, devendo esta permitir dar resposta as mesmas necessidades de informacédo que

encontram na biblioteca fisica.

Com este trabalho de investigagdo propomo-nos aferir se o site da Biblioteca da ESCS se
apresenta suficientemente apelativo e atractivo para que consiga motivar os utilizadores a
aceder e re-aceder a ele. Para tal serd fundamental conhecer a sua opinido a respeito da
qualidade do site atendendo a estrutura, ao design, aos conteludos e a navegabilidade -
deste modo conseguimos conhecer a sua satisfacéo no final da pesquisa e do acesso.
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Temos também como grande objectivo aferir se, futuramente, o utilizador encara de um
modo positivo a adeséo da Biblioteca da ESCS a uma rede social, na qual criard um perfil
com informacdo pertinente e um servico de referéncia online (via chat), viabilizando ao
utilizador um conjunto de servicos e ferramentas de baixo custo que permitam, mediante

subscricdo, uma maior fidelizacéo a biblioteca.

Assim, as nossas questdes de partida sao as seguintes:

a) Qual o perfil dos utilizadores da Biblioteca da ESCS?

b) Os utilizadores consideram que o site da Biblioteca da ESCS tem qualidade?

¢) Qual a satisfacéo dos utilizadores quando acedem ao site da Biblioteca da ESCS?
d) Os utilizadores séo receptivos a adeséo da Biblioteca da ESCS a uma rede social?
e) Que solugdes de marketing podem ser aplicadas pela Biblioteca da ESCS?

f) Que alteracdes devem ser implementadas nos servicos ja existentes para satisfazer as

necessidades dos utilizadores?

O projecto de trabalho terd como metodologia principal o estudo de caso aplicado a uma
biblioteca universitaria portuguesa: estratégias de marketing aplicadas a bibliotecas
universitarias - estudo de caso da Biblioteca da Escola Superior de Comunicagdo Social
(ESCS). Sendo o estudo de caso a menor unidade de analise de investigacdo, segundo Yin
(2003, p. 32), trata-se de uma metodologia que "investiga um fendmeno contemporaneo
dentro do seu contexto de vida real, especialmente quando os limites entre fenbmeno e
contexto ndo estdo claramente evidentes", permitindo chegar a uma visdo holistica e

significativa da realidade em estudo.

A realizacdo do trabalho foi subdividida em cinco fases. Apds a definicdo do tema a estudar,
deu-se inicio a primeira fase na qual se procedeu ao levantamento bibliografico visando
realizar o enquadramento tedrico no que diz respeito aos conceitos, praticas e métodos de
marketing e a sua aplicacdo em bibliotecas universitarias. De seguida, numa segunda fase,
procedeu-se ao estudo da problemética da realidade da ESCS de forma a compreender o
seu conceito de biblioteca universitaria e conhecer os seus servigcos — enquadrando-a na
instituicdo de ensino superior a que pertence. O reconhecimento das ferramentas existentes

para a implementacdo de estratégias de marketing em bibliotecas universitarias resultard,
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sobretudo, da revisdo da literatura publicada sobre os temas. A definicdo dos objectivos
especificos da investigacdo empirica a realizar, bem como a elabora¢do de um questionario
foram as etapas principais da terceira fase — o questionario foi construido tendo como
objectivo a recolha de informacdes a partir de uma amostra do universo constituido pelos
alunos e professores da ESCS que, no ano lectivo de 2011/2012, se encontravam inscritos
nos diferentes cursos. Apos a elaboracdo do questionario, procedeu-se ao seu teste,
correccao e aplicagdo. Relativamente a quarta fase do trabalho, a informacéo recolhida foi
tratada com recurso a uma Base de Dados criada em Excel bem como com recurso ao
programa estatistico SPSS (Software Package for Social Science) versdo 17.0 e,
posteriormente, analisada. Por fim, foram extraidas as conclusdes, através das quais sera
possivel tracar algumas orientacdes para a Biblioteca da ESCS no que respeita a
estratégias de marketing futuras.

O presente trabalho encontra-se estruturado em trés capitulos principais. Apds a
apresentacdo do enquadramento de estudo e definicAo dos objectivos, a metodologia
utilizada e a estrutura do trabalho, o primeiro capitulo aborda a realidade envolvente do
estudo de caso da ESCS, nomeadamente o seu Servico de Informacdo e Documentacao

(SID), como este funciona e se encontra organizado na instituicéo.

No segundo capitulo, composto por diversos subcapitulos, é abordada a evolugdo do
conceito de marketing, as especificidades do servico de biblioteca e a importancia da
adopcéao por parte das instituicbes de ensino superior de uma orientagcdo de marketing.

No terceiro capitulo do trabalho é apresentada toda a investigacdo empirica realizada com
base num questionario construido, apresentando 0s objectivos especificos, o0s
procedimentos metodologicos, os resultados obtidos e a andlise e discussdo desses

resultados.

Por fim serdo apresentadas as conclusdes gerais do trabalho realizado.
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CAPITULO 1 — A BIBLIOTECA DA ESCS
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1.1 — A ESCOLA SUPERIOR DE COMUNICACAO SOCIAL

1.1.1 — Evolugé&o Historica

A Escola Superior de Comunicacdo Social (ESCS), assim designada em Decreto-Lei 333/88
de 27 de Setembro (Anexo I, p. IX), surgiu na continuidade da Escola Superior de
Jornalismo, criada pelo Decreto-Lei 513-T/79 de 26 de Dezembro (Anexo I, p. X-XIV),
sendo integrada no Instituto Politécnico de Lisboa, ao abrigo do artigo 11.° do mesmo
Decreto.

No acto de posse da Comissédo Instaladora, em 1987-04-14, presidida pelo Doutor Antdnio
Pinto Leite, ficou explicito o alargamento do ambito da Escola a outras areas afins do

Jornalismo, como Marketing, Publicidade e Relac¢des Publicas.

Em 1989 iniciam-se as actividades lectivas da ESCS, com a abertura do Curso de
Publicidade e Marketing, sustentado pela Portaria 542/89 de 13 de Julho (Anexo IlI, p. XV-
XVI).

Durante o ano de 1990, inicia-se o Curso de Relagbes Publicas, sustentado pela Portaria
517/90 de 6 de Julho (Anexo IV, p. XVII-XVIIl) mudando a sua designagdo para
Comunicacdo Empresarial, em 1996, Portaria 303/96 de 26 de Julho (Anexo V, p. XIX).

Em Novembro de 1993 inicia-se o ano lectivo no actual edificio, sendo em Janeiro de 1994,
que o Primeiro-ministro, Professor Doutor Anibal Cavaco Silva preside a inauguragédo das
instalagbes, possibilitando o pleno funcionamento dos Cursos. Ainda no decorrer das
cerimonias de inauguracdo, os diplomas dos primeiros bacharéis da Escola, foram

entregues pelo Presidente da Republica, Doutor Mario Soares.

De referir que o novo edificio, objecto de concurso, projectado pelo Arquitecto Carrilho da
Graca constitui um marco no panorama arquitectonico nacional, tendo sido distinguido com

0 prémio Secil em 1994, seguido de uma menc¢ao honrosa do prémio Valmor em 1995.
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No inicio de 1995, a Comissdo Instaladora, considerando concluido o processo de
instalagdo da ESCS, pede ao Governo a sua exoneragdo. O Primeiro Conselho Directivo

toma posse em Abril do mesmo ano.

No ano lectivo de 1996/97 iniciou-se o Curso de Jornalismo, criado com a Portaria 302/96 de

26 de Julho (Anexo VI, p. XX), concluindo-se assim o projecto inicial tracado para a Escola.

Continuando a formacao alcancada com o bacharelato, a ESCS desenvolveu os Cursos de
Estudos Superiores Especializados (CESE), conferindo graus equivalentes a licenciatura. A
Lei N.° 115/97 de 19 de Setembro (Anexo VII, p. XXI-XXIl) extingue os CESE e autoriza 0s

Institutos Politécnicos a conferirem o grau de licenciatura.

Continuando a sua aposta huma formacao superior de qualidade, a ESCS iniciou em 2000 o
mestrado em Consumo, Mercados e Consumidores, organizado conjuntamente com o

ISCTE e o Instituto do Consumidor.

Em 2001, e resultante de um protocolo celebrado entre o IPL e a Universidade Complutense
de Madrid, iniciou-se o primeiro curso de Doutoramento em Comunicacdo Social no nosso

Pais.

No ano lectivo de 2002/2003 a ESCS lecciona um novo curso em Audiovisual e Multimédia,
conforme Portaria 720/2002 de 26 de Junho (Anexo VIII, p. XXIlI-XXV), sendo uma grande

aposta nesta nova area de formacao.

No ano lectivo 2006/2007 a ESCS adequa todos 0s cursos aos principios consagrados na
Convencéao de Bolonha. As licenciaturas passaram a ser de trés anos e organizadas num
sistema de créditos. Simultaneamente, foi levada a cabo uma reformulagdo dos cursos
existentes, procurando alinhar o perfil profissional dos alunos com os novos modelos de
negécio e métodos de trabalho emergentes na &rea de comunicacdo e, a0 mesmo tempo,

conseguir sinergias entre todos os cursos através de um conjunto de disciplinas comuns.

Em 2007, o Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Ensino Superior aprova os quatro Mestrados
propostos pela faculdade: Audiovisual e Multimédia; Gestdo Estratégica e Relagbes

Publicas; Publicidade e Marketing; Jornalismo.

Sendo a ESCS uma escola ligada ao ensino da comunicacdo, o0 acompanhamento da
realidade mundial e do desenvolvimento tecnoldgico é imprescindivel. A compreensao das

novas necessidades de informacéo e das plataformas tecnoldgicas implica obrigatoriedade

22

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias, ECATI — Departamento de Ciéncias da Comunicagao



Ana Mafalda Andrade
Estratégias de Marketing aplicadas a Bibliotecas Universitarias: estudo de caso da Biblioteca da Escola Superior
de Comunicacao Social

de antecipacao e adaptacdo as novas plataformas de difusdo, aos novos contetdos e aos
novos discursos. lgualmente importante € a relacao Professor-Aluno-Escola, sendo o aluno
um “cliente” e a Escola um fornecedor mediatizado pelos docentes e outros agentes de
ensino. Esta relacdo de parceria em que a Escola fornece metodologias de aquisicdo de
conhecimento e de andlise critica, permite torna-la ndo s6 um espaco de aprendizagem,
mas também um espa¢o de experimentacdo - adequando-se ao mundo em que nos

movemos e ao modo como o visualizamos.

Em 2011 celebrou-se um protocolo com o ISCTE iniciando-se, conjuntamente, o

Doutoramento em Ciéncias da Comunicagéo.

Com o lema “se formos apenas mais uma escola, seremos uma escola a mais”* a ESCS
acredita, assim, na soélida formacado cultural e cientifica, permitindo uma visao global dos
problemas do mundo, onde o fenbmeno da comunicacdo se insere, sendo a base para o
desenvolvimento de competéncias especificas nesta area. A ESCS aposta, numa elevada
formacdo académica de ambito tedrico e dimensao experimental, aproximando o estudante
das realidades profissionais do mercado de trabalho. Continuando a apostar numa formacéo
superior de qualidade, desenvolve estratégias de cooperacdo com entidades externas

(nacionais e estrangeiras) no sentido de promover 0S Seus Cursos.

De referir, ainda, que a ESCS, integrada no Instituto Politécnico de Lisboa (IPL), rege-se
pelos seus estatutos homologados pelo Despacho 39/94-IPL de 13 de Dezembro e
alterados pelo Despacho 27259/2009 de 18 de Dezembro (Anexo IX, p. XXVI-XXXIII).

1.1.2 — Estrutura Interna e Populacao

Para compreender o funcionamento da ESCS (ANDRADE, 2008) e entender onde o Servi¢o
de Biblioteca se encontra sediado é necessario observar os diversos Orgéos representados
no Organigrama da Escola (Quadro 1 e Quadro 2). A Biblioteca insere-se no SID. Para além

deste Organigrama existem, também, as Areas Tecnoldgicas e de Apoio (Quadro 3).

1 Afirmacéo do Dr. Anténio Pinto Leite (Presidente da Comisséo Instaladora da ESCS) no discurso de inauguracéo do edificio
da ESCS.
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O numero de alunos a frequentar a ESCS (1350 alunos) ultrapassa, actualmente, a
capacidade da Escola que foi inicialmente projectada para receber cerca de 900 alunos. A
média da populacdo estudantil, desde os Ultimos anos, situa-se entre os 1100 e os 1200
elementos. A populacdo estudantil, do presente ano lectivo, corresponde a 1122 alunos a
frequentar a licenciatura (Grafico 1) e de 228 alunos a frequentar mestrado (Grafico 2).

O corpo docente tem acompanhado o crescimento do corpo discente. Nos Ultimos anos o
racio professor/aluno atingiu o previsto para a Escola, ou seja, 12 alunos por professor.
Actualmente leccionam na ESCS 133 docentes. Em contrapartida, o pessoal ndo docente
ndo acompanha o desenvolvimento e exigéncias dos servigos prestados pela Escola,

perfazendo um total de 31 funcionarios, alguns dos quais em regime de Prestacdo de

Servigos.
N.° Alunos/Cursos

Ano Lectivo 2011/2012
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Gréfico 1 - Populacdo da ESCS em Licenciatura no ano Lectivo de 2011/2012.
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Grafico 2 - Populagdo da ESCS em Mestrado no ano Lectivo de 2011/2012.
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Conselho
Pedagdgico

Orgéos do
Governo

Conselho
Representante

Presidente

Conselho
Técnico-
Cientifico

Servigo
Académico

Gabinete de
Comunicacao

Secretariado
da Direcgéo

Servigco de
Gestao
Multimédia

Gabinete de
Estagios e
Saidas
Profissionais

Servico de
Informacéo e
Documentacgéo

Gabinete de
Relagbes
Internacionais

Servigo
Técnico-
Administrativo

Gabinete de
Apoio &
Qualidade

Gabinete de
Apoio a
Investigacado

Quadro 1 - Organigrama da ESCS (1.2 parte).
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Orgéos
Cientifico-
Pedagogicos

Direccdes de

Ce Seccgles

Audiovisual e

Licenciaturas Mestrados Multimedia

Ciéncias da
Comunicacéo

Ciéncias
Humanas

Ciéncias
Sociais

Relacbes
Publicas e
Comunicacao
Organizacional

Estatistica

Media e
Jornalismo

Publicidade e
Marketing

Quadro 2 - Organigrama da ESCS (2.2 parte).
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Areas Areas de
Tecnologicas Apoio
b= Salas de Edica
olas de e Auditério
Estidios de Papelaria e
= Televisdo Centro de
Copias
Estldios de
e Radio u Bar
Laboratdrio de L
Fotografia i Refeitdrio
Area de
Informéatica

Laboratério de
Comunicacao

Organizacional
-

Redaccéo
Electrénica

Videografismo

Quadro 3 - Areas Tecnoldgicas e de Apoio.

1.1.3 — Cursos Ministrados, Estagios e Programas Comunitarios

A ESCS lecciona quatro licenciaturas e quatro mestrados, tal como se constata na Brochura
Institucional (ANDRADE, 2008), na qual sdo descritos os planos curriculares, bem como as
saidas profissionais de cada curso: Publicidade e Marketing; Rela¢des Publicas; Jornalismo;
Audiovisual e Multimédia. Dispde também de um Gabinete de Estagios que tem como
objectivo proporcionar aos estudantes estagios profissionais. Neste sentido, a ESCS tem

vindo a estabelecer protocolos com prestigiadas instituicbes e empresas das mais diversas
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areas de actividade, de forma a permitir um contacto com o mercado de trabalho, facilitando
0 acesso ao primeiro emprego. Todos os estudantes podem candidatar-se aos estagios,
sendo dada preferéncia aos finalistas ou aos recém-licenciados de qualquer um dos cursos

da ESCS. A média final obtida no curso é o factor preponderante no critério de selecgéo.

Para complementar o curriculo académico a ESCS desenvolve multiplos projectos de
cooperagdo com instituicdes de ensino superior e com empresas (ANDRADE, 2008), ao
abrigo de programas comunitarios, tais como:

Socrates - Este programa surge como uma accao da Unido Europeia que promove o
desenvolvimento da Educagéo nos Estados Membros. Integra varios objectivos que visam
reforcar o dominio europeu da educacdo a todos os niveis, facilitando o acesso
transnacional a recursos educativos e a igualdade de oportunidades; promover a melhoria
do conhecimento das linguas da Unido Europeia; promover a cooperacao e mobilidade de
forma a estimular os intercambios entre instituicbes de ensino; incentivar a inovagdo através
do desenvolvimento de praticas pedagodgicas e a exploracdo de temas de interesse?;

LLP Erasmus - Das acg¢fes desenvolvidas pelo Programa Sécrates, destaca-se o Erasmus,
seccao dedicada ao Ensino Superior visando fomentar a qualidade ao nivel de ensino.
Promove o intercambio universitario, facilitando a mobilidade de docentes e discentes dentro
do espaco europeu. O periodo de estudo para os estudantes varia entre trés meses a um
ano lectivo completo. Durante este periodo os alunos Erasmus podem realizar um estégio
(Estagio Final de Curso), desde que seja reconhecido, pelo estabelecimento de origem,
como parte integrante do programa de estudos®.

1.1.4 — Actividades Extracurriculares

A ESCS desenvolve actividades extracurriculares, promovidas pelos e para os alunos,
sendo gque algumas sao realizadas com o apoio de docentes (ANDRADE, 2008). Destacam-

se:

2 UNIAO EUROPEIA. Educagéo, 2012, URL:
<http://europa.eu/legislation_summaries/education_training_youth/general_framework/c11043 pt.htm)>.

® UNIAO EUROPEIA. Educagéo, 2012, URL:
<http://europa.eu/legislation _summaries/education_training_youth/general_framework/c11043 pt.htm)>.
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Associacdo de Estudantes - A missdo deste 6rgao € a defesa dos interesses dos

estudantes, bem como, a promocdo e o desenvolvimento de actividades para e com 0s
alunos — visando afirmar a Escola, e a qualidade do seu ensino, junto das instituicbes
profissionais. A Associacdo desenvolve diversas actividades a fim de promover a formacéo

cultural e pessoal de todos os elementos que compdem a Escola;

2.2 Circular — O grupo de teatro da ESCS existe com a missdo de reforcar as relacdes
interpessoais entre os elementos da Escola. Possibilitando uma formacéo teatral, este grupo
promove o0 convivio, através da realizacdo de diversas actividades, tais como noites

tematicas, workshops e espectaculos de apresentagao publica;

Esctunis — A Tuna académica tem vindo a espalhar o espirito e as tradicdes académicas por
todo o pais nas suas diversas actuacdes, desde 1994. Em 1997 iniciou o Tuna m'isto, na
gual participaram diversas tunas do pais e que desde de 2003 se realiza na Aula Magna da

Reitoria da Universidade de Lisboa;

Nav - Este ndcleo de Audiovisual surgiu em 2008 tendo como finalidade que alunos e ex-
alunos complementem e consolidem a sua formagdo em audiovisual. Todos os alunos

podem frequentar workshops e outras sessdes de formacdo;

Numero F - Este nucleo centra-se na area da fotografia. Todos os alunos e ex-alunos podem
participar nas actividades propostas, permitindo uma maior aproximacdo e experimentacéo

com a fotografia;
EscsFm- Esta radio online trouxe para a ESCS uma radio para todos, feita por todos. Ha
uma aposta forte na experiéncia pratica, permitindo que se possa criar, editar e

experimentar as diferentes fases que comp&em o trabalho de uma radio;

Associacdo de Antigos Alunos - A Associagdo de Antigos Alunos da ESCS (AAAESCS) foi

criada em 2005 como parceira na integracdo da escola na comunidade e no mercado.
Através da Associacao tenta-se promover, desenvolver e materializar projectos e iniciativas

no a&mbito da comunicacao;

Take 2 - Este é 0 nlcleo de TV e Video da ESCS formado em 2003, tendo ja varios
trabalhos realizados desde a filmagem das praxes, a cobertura de eventos da ESCS ou do
IPL;
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E2 - Este é o nome do programa que a ESCS langcou em Maio de 2004, no Canal 2, no
ambito do Espac¢o “Universidades” e inserido num projecto pedagdgico de formacao
multidisciplinar dos alunos. Os conteudos do programa E2 sdo baseados na area de
conhecimento da ESCS, articulando-se com o universo externo que esta directamente

relacionado;

8.2 Coalina - Jornal trimestral, elaborado essencialmente pelos alunos de Jornalismo da
ESCS, existindo também colaboragdes internas e externas. Nao é o jornal da escola, apesar
de ser propriedade da escola. E antes um jornal virado para fora, para a comunidade - 0s
temas tratados pretendem reflectir todos os assuntos da actualidade.

1.2 — O SERVICO DE INFORMACAO E DOCUMENTACAO

Apds a compreensao da estrutura e funcionamento da ESCS importa agora compreender o
objecto de estudo — como é que o Servico de Biblioteca do SID se enquadra enquanto o
grande gestor da informacdo da instituicdo, que servicos disponibiliza e que produtos

oferece aos seus utilizadores.

1.2.1 — A Biblioteca

O SID (Quadro 4) da ESCS “é um érgao de apoio cientifico e pedagdgico, de investigacao e
gestdo no dominio da informagdo/documentacdo” (ANDRADE, 2008, p. 22). E miss&o do
SID o apoio, a promocéao e a disponibilizacdo dos recursos informativos aos seus Clientes.

Anteriormente designado Centro de Documentacdo e Informacdo (CDI) mudou a sua
designacgédo para SID, por sugestdo de uma antiga gestora, uma vez que considerava a sua
designacao limitativa e “demodé” (ANDRADE, 2008, p. 22). E sabido que os servigos n&o
valem pela sua designagéo, mas se esta ndo for adequada a sua missdo, podem desvirtuar

a sua credibilidade, autoconfianga e afirmagéo.
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Sala de Leitura

\ J
4 D 4 D
Biblioteca Hemeroteca
\ J \ J
SID
4 ) 4 )

Deposito de

Mediateca Retaguarda

Quadro 4 - Organigrama do SID.

O SID da ESCS encontra-se repartido por dois pisos das instalacbes do edificio: a
Mediateca e os Gabinetes Técnicos situam-se no Piso -1; a Biblioteca no Piso -2.
Encontram-se separados fisicamente, tendo, no entanto, uma ligacdo interna através de
escadas de apoio, utilizadas unicamente pelos funcionarios, uma vez que 0s outros

utilizadores acedem pelas portas principais de cada piso.

A Mediateca (Figura 1) esta localizada no Piso - 1 do SID, e é composta por 28 postos de
trabalho com computadores.

Figura 1 - Mediateca.
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Na Mediateca os utilizadores podem aceder a informacdo (Quadro 5) em suporte digital
através das Bases de Dados:

- B-ON%

- CMMC?;

- TGI Marktest®.

Os utilizadores podem ainda aceder a dois titulos de jornais e diarios da republica em
suporte digital:
- Publico Digital;

- Expresso Premium.

B-On

Base de
Dados CMMC

TGI
Marktest

Acesso a 1bli
_ . Publico
Mediateca Informacéo em Online

Suporte Digital Intranet

Expresso
Premium

Diversos

Internet Sitios

Quadro 5 - Informagédo em Suporte Digital disponibilizado pela Mediateca.

O SID possui 2 gabinetes, com uma area total de 70m? localizados na Mediateca: um
destinado a Coordenadora do SID (Figura 2) e outro ao Tratamento Téchico Documental
(Figura 3). Nestes gabinetes deveriam funcionar o0s servicos de empréstimos
interbibliotecas, difusdo selectiva da informacéo, as respostas a pedidos de informacéo via
email, correio, fax e telefone, bem como o apoio ao Servigo de Referéncia. Mas, a escassez

de Recursos Humanos nao facilita o seu pleno funcionamento (ANDRADE, 2008).

* Biblioteca do Conhecimento Online
® Communication Mass Media Complete

® Target Groupindex
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Figura 2 - Gabinete da Coordenadora do SID. Figura 3 - Gabinete de tratamento técnico.

O SID possui um vasto conjunto de servigos, no entanto apenas o Servico de Biblioteca e as
suas dependéncias serdo factor de andlise. Situada no Piso - 2, a Biblioteca € composta por:

- Sala de Leitura (Figura 4);
- Hemeroteca (Figuras 5 e 6);

- Deposito de Retaguarda (Figura 7).

Figura 4 - Sala de Leitura. Figura 5 - Hemeroteca.
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Figura 6 - Hemeroteca. Figura 7 - Depésito de Retaguarda.

A Sala de Leitura, com uma &area de 144 m? possui 29 lugares disponiveis a leitura
presencial. A colecgdo ocupa 320 metros lineares de prateleiras, e esta tematicamente
organizada em 60 areas. A organizagdo da coleccdo esta de acordo com a Classificacdo
Decimal Universal. As pesquisas a Base de Dados Bibliogréafica sédo efectuadas através de 2

PC’s ligados a intranet (Figura 8). O software bibliografico utilizado é a KOHA (Figura 9).

Frwrsin ehw  Popiw = Earh SR I EEEIE

Pglses e - e R e

Akoha | [[Fuea ]

bmprestn | ek Zransora Clama

Lizw Zrdzlme

Empréastimeo
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Figura 8 - Computadores de Pesquisa. Figura 9 - Interface do Software KOHA.

A coleccdo, na Sala de Leitura, estad em regime de Livre Acesso’, podendo ser requisitada

através do Servico de Leitura Domiciliaria. Este servico é exclusivo dos Utilizadores

Internos, ou seja, docentes, discentes e ndo docentes. A taxa de utilizacdo da colecgéo in

" Livre Acesso - Acesso directo as estantes. O utilizador ndo necessita de intermediario para recuperagéo da informagao.
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loco é impossivel de estabelecer, uma vez que a acessibilidade é efectuada em regime de
Livre Acesso.

Na Hemeroteca, integrada na Sala de Leitura, encontra-se a coleccdo de Publicacbes
Periddicas do ano corrente e do ano transacto. As colec¢des, dispostas em consolas, estéo

alfabeticamente organizadas e séo de livre acesso.

A coleccdo de Publicacdes Periodicas corrente € composta por 75 titulos, num total de
18000 fasciculos. A actualizacdo da colec¢cédo é efectuada através de assinaturas anuais e
de ofertas.

O utilizador tem acesso a quatro titulos da imprensa diaria nacional e um titulo da imprensa
semanal nacional. De referir que esta coleccéo fica em livre acesso durante a semana em

curso, findo a qual é armazenada no Depdésito de Retaguarda

No Deposito de Retaguarda encontram-se os documentos que, pelas suas caracteristicas
intrinsecas e extrinsecas, foram retirados da sala de leitura. Consideram-se caracteristicas
intrinsecas a inadequacdo e/ou desactualizacdo dos conteudos, e caracteristicas

extrinsecas o mau estado de conservacao resultante de desgaste pela utilizagéo.

A documentacédo do Depoésito de Retaguarda é composta por:
1) Colecges de Publicacdes Periodicas de anos findos;
2) Coleccgbes de Publicagbes Periddicas Correntes anteriores a 2011,
3) Jornais Diérios e Semanais;
4) Trabalhos de Alunos;
5) Colecgdes Depdsito, constituidas por:
a) Titulos desactualizados;
b) Edi¢cBes antigas que sao substituidas;
c) Obras em mau estado de conservacao;
d) Documentos que ndo sao consultados;
e) Informagéo que ndo esti de acordo com os temas leccionados na ESCS,

resultantes de ofertas pessoais e institucionais.
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O Deposito de Retaguarda € um depdsito “vivo” dado que toda a sua documentacdo é
pesquisavel na Base de Dados Bibliogréfica e, sempre que solicitada, a resposta na sua
recuperacao e acesso sao imediatos.

As obras do Depdsito de Retaguarda ocupam a seguinte area (em metros lineares de
prateleiras):

- Coleccao Deposito — 30 metros lineares;

- Coleccdes de Publicaces Periddicas — 80 metros lineares;

- Coleccao de Jornais — 20 metros lineares;

- Trabalhos dos alunos — 5 metros lineares.

O fundo documental é composto por cerca de 13050 monografias, relacionadas com as
areas cientificas dos cursos ministrados na ESCS, nas quais estéo incluidas as Obras de
Referéncia; cerca de 500 publicagBes periddicas nacionais e estrangeiras e 550 dvd’s/blu-

ray’s, entre documentérios e ficcéo.

A localizacdo da Biblioteca do SID n&o é a mais favoravel, pois apresenta alguns problemas
reais, tais como:
- excesso de luminosidade natural e deficiente insonorizacao;
- encontra-se fora do circuito dos potenciais e reais clientes/utilizadores;
- duplicacdo de recursos;
- situa-se perto:
- de um dos bares;
- do atrio que serve de apoio ao bar;
- do auditério, onde se realizam ndo s6 eventos, como 0s ensaios diversos;
- da tuna, e outras actividades extracurriculares;

- dos estudios de TV e Radio.

Outro aspecto importante do Servico de Biblioteca € o seu contexto digital, ou seja, 0 modo
como esta projectada para o exterior. A biblioteca tem uma webpage/site® alojada no site
institucional da ESCS (Figura 10). O site da Biblioteca da ESCS é de estrutura simples,

8 Site ou website — Define-se como um conjunto de paginas web (webpages) ou hipertextos, acessiveis através do protocolo
HTTP na Internet. Estas paginas organizam-se de forma hierarquica num URL basico onde fica localizada a pagina principal,
estando na maioria das vezes associada ao mesmo directério de um servidor.
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contendo uma breve informagédo de apresentacdo e disponibilizando informagdes gerais e

Uteis aos seus utilizadores sobre o seu funcionamento.

D ESCOLA SUPERIQR

DE COMUNICACAO SOCIAL
CURSOS INVESTIC )

c scacE0 Pibl

Observaténo da Publicidade

Apresentacdo

biblioteca

RN

. o leitor
informagso em suporte
== pela ESCS, Piblico Digital,

Horario W Fesoviss

Biblioteca & Hemeroteca: Servicos
2%, 4% 2 8% Sh00 - 15hDD . h
3" 2 5% Sh0D - 20h3D

iodo de interruppio
escolares (Natal = i Regulsmento da Biblioteca

2% a 6% 5hDD - 12000 & 14h00 - .
Thao Wl ks (nsis

Mormas de Referéncizs
b Siticarificas

8
Sdbado: 8h30 - Z2h30

Contactos
Tel. 247119021 / 16
bibliotecsi@escs.ipl pt

Coordenagio:
Carla Medsiros

Colaboradoras:

Anabels Temeira Lopes
afalda Andrade

Saofia Castro

Mafal

PORTAL WPL WEBMASTER ARGUID MAPL

Figura 10 - P&gina inicial: http://www.escs.ipl.pt/index.php?conteudo=servicos&id=21°.

Dos menus interactivos que o site possui constam o modulo de Pesquisa, a informacéo
sobre os Servicos, as Novidades, o Regulamento da Biblioteca, diversos Links Uteis e as
Normas de Referéncias Bibliograficas. Esta também disponibilizado ao utilizador o conjunto
das Areas Tematicas em PDF (Figura 11). As Bases de Dados disponibilizadas pelo servigo
sdo: o Catélogo do SID, a B-on e a CMMC (Figura 12).

® ESCOLA SUPERIOR DE COMUNICAGCAO SOCIAL DE LISBOA. Servicos. Biblioteca, 2012 [Em linha]. Lisboa: Escola
Superior de Comunicacao Social. [Consult. em 2012-04-02]. Disponivel em
WWW:<URL:http://www.escs.ipl.pt/index.php?conteudo=servicos&id=21>.
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-
Administracao Pablica Histdria de Portugal
Antropologiz Historia de Arte
Artes Graficas Inglés
Arte Informaticz
Audiovisual Investigacao =m Ciéncias Sociais
Ciéncias Sociais Jornalismo
Comunicacao Literatura
Comunicacdo Interna Linguistica
Comunicacao de Massas Marketing
Comunicacdo Organizacional Marketing Politico
Consumo Media
Criatividade Publicidade
Criatividace Organizacional Psicologia da Publicicade
Comércio Politica
Contabilidade Politicz Econamica
Cultura Organizacinnal Psirnlagia
Direite Recursos Humanos
Direite da Comunicaco e Informacao Relacdes Publicas
Economia Relacoes Internacionais
Eennamia Internarional Relacdies Interpessnais
Estatistica Semiolagia
Epistemologia Sociologia
Filosofia Sociologia da Cultura
Fotografia Sociologia do Trabalho 2 das Organizacdes
Gestdo Teoria da Comunicacao
Cestdo Financeira Teenologa da Informacie e da Documentacao
Gestao de Vendas Unido Europeia

Figura 11 - Areas tematicas.

No mdédulo de Pesquisa do Catalogo SID (Figura 13) o interface que o utilizador encontra
tem as opc¢des generalistas de uma Base de Dados comum, ou seja, € composto por
pesquisa simples, pesquisa avancgada, por lista, indice e catalogo. Para quem se encontra
familiarizado com pesquisas em Bases de Dados ndo encontrar4 grande dificuldade ou
resisténcia em efectuar a sua pesquisa. Sempre que existam dificuldades em encontrar
resultados na pesquisa, ou incapacidade por parte do utilizador em fazer a pesquisa, o
servico dispde de cursos de formacdo de utilizadores — que podem assim aprender e
compreender ndo s6 a organizacdo da biblioteca, mas também as funcionalidades
relacionadas com os diferentes modos de pesquisa. Este produto/servico serd um dos

objectos em estudo neste trabalho.
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Quanto aos Recursos humanos do SID da ESCS, estes séo constituidos por:
- 1 Professor Coordenador™ (Vice-Presidente da Escola);

- 1 Técnico Superior de BD;

- 1 Assistente técnico licenciado em Ciéncias Documentais;

- 1 Assistente técnico sem formacao na area.

A Biblioteca do SID encontra-se aberta ao publico e em funcionamento, no seguinte horario:
- Segunda, Quarta e Sexta-Feira: 09h00 — 19h00;
- Terca e Quinta-Feira: 09h00 — 20h30.

1.2.2 — Os Servicos Disponibilizados e os seus Utilizadores

A actividade do Profissional de Informacdo projecta-se na sociedade, e serd tanto mais
eficaz quanto mais clara for a no¢cdo do seu papel e da particularidade da sua funcdo
(ANDRADE, 2008). E sua miss&o reunir, identificar, armazenar documentos e informagcéo,
bem como preservar e conservar. Saber divulga-los, tornando a informacdo e os
documentos acessiveis, e saber ir ao encontro as necessidades de informacao dos

utilizadores faz também parte das suas competéncias.

A matéria-prima desta profisséo €, portanto, a gestao da informacdo. O Profissional deve,
para melhor informar, organizar, preparar e divulgar a informacédo. Ao respondermos a um
utilizador devemos sempre ir além das suas expectativas, ndo nos cingindo apenas ao que
pretende ouvir da nossa parte. O utilizador deve sair do nosso servico com a conviccao de
gue adquiriu ainda mais informacg&o necessaria ao seu saber. Se assim for, voltara, decerto,
e com ele trara outros utilizadores. A conquista e fidelizacdo dos utilizadores sdo uma

preocupacédo constante de um servigco com qualidade.

Resumindo, séo fun¢des de um Técnico de Biblioteca:
- Acompanhar e orientar os Clientes;
- Desenvolver tarefas relacionadas com a selecgdo, aquisicdo registo, catalogacéo,

armazenamento e difusdo da informacéo;

1% Sem funcéo executiva.
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- Gerir catalogos automatizados;

- Orientar os servigos de atendimento, empréstimo e de pesquisa Bibliografica;
- Controlar o funcionamento das salas de leitura;

- Dar apoio no servi¢co de reprografia,;

- Apoiar no geral todos o0s servi¢os técnicos e administrativos.

As seguintes sao competéncias do Gabinete Técnico do SID:

- Seleccéo e aquisicao de propostas de aquisicdo de material Bibliogréfico;

- Novos pedidos e renovacdes de assinaturas de publicacGes Periddicas;

- Pedidos de orcamentos as livrarias e das respectivas autoriza¢des ao Conselho Directivo;

- Verificacéo e carimbagem do material recepcionado;

- Registo de Entrada nos respectivos Livros de Entrada; no caso das Publicagbes
Periddicas, para além do Livro de Registo, o0 registo do numero recepcionado € também
efetuado no respectivo Kardex, referente a publicacbes semanais ou mensais, ou com
periodicidade mais alargada ou ndo definida pelo editor;

- Gestdo do Kardex activo e inactivo;

- Catalogagéo de Monografias;

- Elaboracéo de cotas;

- Difuséo da Informacéo.

O servico de Biblioteca tem como fungdes principais:

- Controlo da sala de leitura;

- Apoio a pesquisa na Base de Dados de Monografias e bases online (actualiza¢édo do site);
- Requisi¢cbes/devolugbes do servico de leitura domiciliéria;

- Encaminhamento dos Clientes;

- Recuperacao de documentacao em deposito;

- Arrumacdao da sala de leitura;

- Controlo da coleccéo;

- Gestdo do expositor das novidades;

- Recuperacao da informacao do Depdsito de Retaguarda;

- Depdsito de documentos no Repositorio Cientifico;

- Controlo das Teses de Doutoramento e Mestrado;

- Organizacao e arrumo do Depdsito de Retaguarda;

- Controlo das obras interditas para Empréstimo Domicilirio identificadas com bola

vermelha. Estas obras dizem respeito a Monografias que apresentem um valor superior a
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75€, obras que devem ser preservadas ao maximo, pois ndo estdo disponiveis no mercado
livreiro ou, obras com altos indices de requisicdo que os docentes avisam o0 servi¢o para as
colocar de parte temporariamente. Estas monografias sdo de acesso restrito estando
apenas disponiveis para consulta in loco, sendo a sua reproducdo parcial (sempre
respeitando a legislacéo dos Direitos de Autor);

- Elaboragéo de estatisticas do Servigo de Leitura Domiciliéria.

Quanto a Hemeroteca compete-lhe:

- Controlo e arrumo da imprensa diaria recepcionada (Expresso, Correio da Manha, Diario
de Noticias, Jornal de Noticias, A Bola);

- Controlo da colecc¢édo das Publicagbes Periddicas.

O Servico de Atendimento é, talvez, o mais importante servico prestado pela biblioteca —
contudo, a sua gestdo néo é facil. E pelo atendimento que se fornece a informac&o, e nesse
sentido o utilizador confia no profissional para Ihe fornecer a informagédo necesséaria. No

entanto, uma m4 ou falsa informacé&o pode trazer graves danos.

No atendimento surgem os mais diferentes perfis dos utilizadores que a este servico se
dirigem:

- Alunos, desde os dos primeiros anos aos finalistas;

- Docentes, desde os Assistentes, aos Catedraticos e Coordenadores;

- Funcionarios;

- Clientes Externos nas suas varias categorias.

O acolhimento deve ser feito de forma educada, mesmo nas ocasides de conflitos. A
qualidade no atendimento é uma meta que nunca deverd ser considerada alcancada.
Celeridade nas repostas, o0 sorriso, saudacdo ao utilizador que a nés se dirige, o telefone
gue toca baixo e nunca mais de trés vezes, a saudacado ao telefone «Biblioteca, bom dia» ou
«Biblioteca, boa tarde», 0 saber responder sempre ao utilizador, (mesmo que o servico nao
tenha a resposta adequada), saber encaminha-lo, para ser realizado um verdadeiro Servigco
de Referéncia. A procura de resposta e solugdo para os problemas apresentados pelos

utilizadores séo indispensaveis a um Atendimento com Qualidade.

O atendimento, além de presencial é, também, praticado a disténcia. O telefone, o fax, o
email e o correio, sdo instrumentos de atendimento néo presenciais. A todos os pedidos de
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informacdo é dada reposta, mesmo que seja, apenas, 0 encaminhamento para outra

instituicao.

Um técnico ndo deve saber, somente, cumprir as tarefas inerentes ao circuito documental.
Deve saber ir mais além, saber garantir a qualidade dos produtos a fornecer, saber ouvir
para saber aconselhar, conhecer profundamente a sua colec¢éo e saber apresentar outras

alternativas.

Sendo o SID da ESCS uma Biblioteca Universitaria, os seus utilizadores sdo, na grande
maioria, 0s alunos da instituicdo. Os docentes da ESCS sao, também, frequentes
utilizadores do SID. Estes tém um papel fundamental para o enriquecimento das colecgoes,
na sua qualidade de proponentes de aquisicdo de informacéo.
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CAPITULO 2 — MARKETING EM BIBLIOTECAS UNIVERSITARIAS
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2.1 — A BIBLIOTECA UNIVERSITARIA

Nao €& facil elaborar uma definicdo coerente de Biblioteca Universitaria que possa,
simultaneamente, ser abrangente, esclarecedora e consensual — tal deve-se, em grande

parte, ao ambito de trabalho, a missdo e as finalidades das bibliotecas associadas as

Universidades.

Contudo, estaremos, certamente, em acordo ao afirmar que uma biblioteca universitaria €,
antes de mais, uma Biblioteca. As bibliotecas, ainda que tendo assumido um papel e uma
presenca constantes ao longo da Histéria da Humanidade, nem sempre alcangcaram a
merecida notoriedade. Ao longo dos séculos, as bibliotecas acompanharam a evolugéo e o
progresso do Homem e das sociedades, e nesse sentido, evoluiram também — a titulo de
exemplo, de bibliotecas associadas ao Clero, na Idade Média, passamos para bibliotecas
publicas, no século XIX. Na actual sociedade da informacdo e do conhecimento, as
bibliotecas destacam-se como locais centralizadores do saber, da educacéo e da cultura. No
qgue respeita a sua funcdo educativa, e de acordo com Hernandez e Arenas (2005), a
missdo das bibliotecas passa por fornecer e disponibilizar informacdo aos diversos
utilizadores, desenvolvendo a sua competéncia de autonomia; passa também por criar e

dinamizar servigos educativos capazes de combater a infoexcluséo.

A biblioteca actual ndo podera ser subtraido o seu importante papel na promocio e
divulgacdo de valores de cidadania e de igualdade no direito de acesso a informacdo — a
biblioteca estabelece assim um importante papel mediador entre a informacgéo e todos nos.

Se é certo que as bibliotecas devem assegurar a componente técnica de tratamento da
informacédo e da documentacdo, € também verdade que se lhes impde, enquanto desafio
actual, a capacidade de se destacarem das demais e conseguirem interagir com o0s
utilizadores, estreitando e fortalecendo a ligagdo que as une aqueles. Ndo nos podemos
esquecer que as bibliotecas existem para satisfazer as necessidades de informacdo dos

seus utilizadores.

Sob pena de se deixarem ultrapassar pela dindmica da actual sociedade da informacao e do
conhecimento, as bibliotecas devem ser capazes de reflectir e compreender o mundo que as

rodeia. Nesse sentido, ndo podem mais ser encaradas e assumidas como meros locais de
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depésito de documentagdo e de informacdo — a biblioteca deve ser assumida, por todos,
como um ponto de partida para a educacdo e cultura sociais. E neste contexto que as
bibliotecas se podem, e devem, aliar as novas tecnologias — aplicando-as, e desenvolvendo-

as nos servicos de documentacdo; nascem, assim, as bibliotecas digitais.

A criacdo de bibliotecas no seio das universidades surgiu pela necessidade de salvaguardar
a producdo intelectual dos seus estudantes — neste espago passaram a congregar-se um
conjunto de servigos dirigidos agueles e ao corpo docente das universidades. Uma vez que
a biblioteca universitaria corresponde a unidade de informacao da instituicdo, as colec¢des
que ela encerra devem reflectir os temas leccionados nos cursos e as areas de investigacao
— compondo-se aquelas de documentacdo de caracter, maioritariamente, cientifico e
técnico, sujeita a permanente actualizacdo através da aquisicdo frequente de um elevado

namero de publicac6es em suporte papel ou digital.

No contexto das instituicdes académicas, as bibliotecas — enquanto espaco fisico ou virtual
de acesso ao conhecimento — constituem-se como um elemento fulcral para a qualidade
daquelas, sendo da sua competéncia a criacdo e a manutencdo de um ambiente intelectual
propicio a aprendizagem e a investigacdo. Se, como ja foi referido, € certo que as
bibliotecas, de um modo geral, se devem manter actualizadas face as novas tecnologias,
este esforco é ainda mais relevante no contexto das bibliotecas universitarias em virtude do
publico-alvo que servem. Com efeito, as geracdes mais novas, consideradas por muitos
como nativos digitais, que se encontram a frequentar o ensino superior esperam maior
mobilidade, flexibilidade e personalizacdo de um espaco de aprendizagem cada vez mais
interactivo e colaborativo. Por outro lado, os docentes dependem cada vez mais de
ferramentas digitais eficientes e eficazes que Ihes permitam melhorar o seu desempenho
nos espacos de ensino e investigacdo. E indiscutivel que o desenvolvimento das novas
tecnologias permitiu e permite um acesso cada vez mais rapido e facil a informacdo — é
também indiscutivel que nos Ultimos anos temos assistido ao aparecimento de inovacbes
tecnolégicas a um ritmo cada vez mais acelerado, 0 que cria expectativas nos utilizadores

das bibliotecas universitarias.

Assim, conscientes destes desafios, e de modo a responder a estas expectativas, as
instituicbes devem reflectir no papel das tecnologias da informagdo e comunicacdo no
suporte a sua missdo — articulando uma visao que envolva as bibliotecas. Coadjuvadas
pelas tecnologias da informacdo e comunicacao, as instituicdes promoverdo, de um modo

mais eficaz, o processo de interaccdo e partilha de conhecimento entre 0os seus membros,
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impondo-se como polos de ensino e desenvolvimento de uma determinada area do
conhecimento. Em virtude da constante inovacgéo tecnoldgica, as instituicbes de ensino
superior ndo podem ignorar a necessidade intrinseca de evolu¢cdo — com esta promoverao,
nos seus membros, o desenvolvimento de competéncias de adaptacdo a necessidade de
aprendizagem ao longo da vida, assim como as constantes exigéncias do mercado de

trabalho.

Neste contexto de novas tecnologias é inegavel, e globalmente reconhecido, o papel da
internet — permitindo o acesso a materiais pedagoégicos e fontes de informacdo que, em
virtude da morosidade inerente a pesquisa nao digital, seriam dificeis de encontrar. Assim, e
segundo Coutinho e Bottenuit (2008), a internet vem reforcar o conceito de
learners/aprendentes engquanto pessoas activas no processo de aprendizagem, em vez de
receptores passivos do conhecimento. Contudo, a aparente facilidade com que se recupera
informac&o a partir da internet — através de um vulgar motor de busca — pode ter um impacto
negativo ao nivel do valor que a comunidade académica atribui as bibliotecas da sua
instituicdo. Com efeito, ainda que os catdlogos em linha das bibliotecas oferecam maiores
garantias de qualidade, os estudantes parecem preferir a pesquisa mais simples
proporcionada pelos motores de busca da internet (CALHOUN, 2006) — assim, parece
urgente repensar vias possiveis de evolucdo e mudanca dos recursos oferecidos pelas
bibliotecas universitarias. Uma abordagem possivel, seguida por Calhoun (2006), consiste
em aplicar modelos empresariais ao contexto das bibliotecas — a sobrevivéncia destas,
enguanto organizacdes, depende da apresentacdo de mais-valias para as instituices onde
estdo inseridas, num contexto de concorréncia com outros sistemas de informacao. A autora
elaborou um plano de ac¢do composto por dez etapas: em primeiro lugar importa, a) definir
a comunidade a servir; e em fungdo desta, b) escolher uma op¢éo estratégica; c) preparar
ligagbes a outros recursos; d) inovar e reduzir os custos; e) melhorar a experiéncia do
utilizador; f) tomar boas decisdes; g) promover os recursos da biblioteca; h) saber gerir a

mudanca; i) formar e recrutar recursos humanos; e, j) encontrar financiamento e parcerias.

A riqueza em ferramentas e funcionalidades disponibilizada pela internet é inegavel —
coadjuvadas por aquelas, as bibliotecas universitarias poderdo ver cumpridas algumas das
etapas mencionadas por Calhoun (2006). As diversas ferramentas e funcionalidades
associadas encerram em si 0 potencial para, ndo so6 interligarem recursos, como também
melhorarem a experiéncia do utilizador, fomentando a inovacdo a baixo custo — no que

concerne ao software tendencialmente gratuito — e promovendo os recursos da biblioteca.
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Por outro lado, as parcerias estabelecidas a partir da partilha de redes sociais trariam
beneficios para a organizacdo e para os seus utilizadores.

Vivemos uma era em que a producédo e transferéncia documental se fazem a um ritmo cada
vez maior — compete, assim, a biblioteca universitaria, manter preservada a informacéo do
passado e do presente, num contexto social global e competitivo. Mais do que nunca, a
biblioteca deve ter a capacidade de se impor como centro de gestdo e recuperacdo da
informagéo, sendo da sua responsabilidade a gestdo dos documentos que se encontrem
tanto em suportes tradicionais como em novos formatos. Para tal, é imprescindivel que
compreenda e reaja aos desafios apresentados pelas novas tecnologias, as quais
demandam novas exigéncias, requerendo a adaptacdo da concepcdo dos servi¢cos a serem

disponibilizados.

As bibliotecas universitarias devem ter uma atitude proactiva no que concerne ao uso que 0s
seus utilizadores fazem dos recursos que disponibilizam; devem também ir ao seu encontro,
no dominio virtual; devem integrar, no seu ambiente de trabalho, recursos de informacéao;
devem valorizar, promover e difundir a investigacdo universitaria em formatos digitais;
devem também implementar uma cultura de avaliagdo que vise melhorar e aperfeicoar a
qualidade dos seus servicos — estas sdo metas que devem estar incluidas nos planos

estratégicos de marketing destas instituicdes.

No contexto das bibliotecas, e mais particularmente das universitérias, ndo pode, nem deve
ser esquecido o profissional de informacgao — o bibliotecério. As competéncias que possui no
ambito da pesquisa, recuperacgdo e avaliacdo da informagéo sdo fundamentais, e devem ser
transmitidas aos utilizadores das bibliotecas como garante do acesso aos recursos
informativos. Segundo Owusu-Ansah (2001), a formagcdo e a preparacdo futura dos
utilizadores esta dependente da sua capacidade para gerir, de modo eficaz e autbnomo, a
informacdo — pelo que o bibliotecario desempenha um papel de extrema relevancia,
permitindo que as bibliotecas se destaqguem, no ambito do ensino superior, sendo
reconhecidas pelas instituicbes a que pertencem como cruciais para 0 SuUCessO na

sociedade do conhecimento.
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2.2 — MARKETING DE SERVICOS E MARKETING DE PRODUTOS

Tratando-se o0 presente, de um trabalho de investigacdo no ambito do Marketing em
Bibliotecas Universitarias é imperativo definir alguns dos conceitos que compdem a sua
terminologia habitual. Nesse sentido, importa definir os conceitos de produto e servico — no
contexto das bibliotecas.

De um modo geral, estes dois termos sao interpretados como sin6bnimos no que respeita a
sua fungédo numa biblioteca — a principal diferenca reside no facto do produto (de consumo)

ser considerado como algo tangivel™

, palpavel, com existéncia fisica e, por isso, passivel de
armazenamento e distribuicdo em diferentes momentos. Neste sentido, exemplos de
produtos em biblioteca seriam os catdlogos, as publicagdes periddicas, as monografias,
entre outros. Em contraposicdo, o servico é considerado como algo intangivel, cuja
inexisténcia fisica impede que seja armazenado ou distribuido, sendo produzido e entregue
no mesmo momento — como exemplos, 0 acto de empréstimo, as consultas nas Bases de
Dados e a formacdo de utilizadores. Partilhando desta perspectiva encontramos Ottoni
(1995), autora para a qual os produtos sdo bens tangiveis, passiveis de avaliacdo e de
armazenamento, sendo que em caso de insatisfacdo existe a possibilidade de troca; ja os
servicos, sendo intangiveis, oferecem maiores riscos ao nivel da comercializagdo e do
armazenamento, ja que a sua vida util é de curta duragdo — o consumidor, ao adquiri-lo, ndo

0 podera trocar.

Kotler e Armstrong (2010) perspectivam produto de outro modo — com efeito, para estes
autores, aquele ndo se limita apenas a objectos fisicos tangiveis, podendo também ser
considerado como qualquer coisa que satisfaca 0S desejos ou necessidades de um
utilizador. Fazendo uso de uma analogia, os autores afirmam que um fabricante de
berbequins pode pensar que o0 seu potencial cliente necessita, na realidade, de um
berbequim — no entanto, o que realmente necessita é de apenas um furo. Do mesmo modo,
muitos bibliotecarios, fixando-se no acervo documental e nos seus produtos, passam a
colocar de parte as necessidades reais, e ocultas, dos utilizadores — tal sucede em virtude
de algum desconhecimento do mercado de trabalho, assim como das reais finalidades da
profissdo que desempenham.

“Produtos de consumo tangiveis, com uma alta e insepardvel componente de servico: esta categoria inclui os
estabelecimentos de comidas e bebidas, servigos de fornecimento de &4gua, gas e electricidade, entre outros.
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Ainda que grande parte da literatura sobre servicos afirme a intangibilidade como
caracteristica mais importante de um servigco, para Groénroos (2003, p. 68) “esta
caracteristica ndo diferencia servigos de produto de forma clara e objectiva, pois o grau de
intangibilidade nem sempre determina o0 que € o produto e o que é o servi¢o”. Seguindo esta
linha de pensamento, Las Casas (2002) ndo concorda que 0S servicos nao tenham
embalagem, ndo podendo, por isso, ser expostos em vitrinas ou ser sujeitos a amostragem
ou demonstracdo. Apesar da controvérsia que esta ideia possa gerar no seio das
bibliotecas, € um facto que, ao entrarmos numa biblioteca, conseguimos ver o trabalho de
um bibliotecéario; podemos também perceber que o produto/embalagem do servico existe, e
é real, embora fuja ao convencional. Com efeito, podemos constatar o ambiente de trabalho
de um bibliotecéario que presta servicos, a aparéncia dos técnicos de biblioteca, a sua
eficiéncia e desempenho — todos estes sdo factores que se encontram associados ao
servico, que, por isso, pode ser considerado tangivel. Isto revela que os servigos podem ser
embalados como qualquer outro produto.

Para Harvey-Jones (1989), citado por Gronroos (2003, p. 65), 0 servigco € “um processo,
consistindo numa série de actividades mais ou menos intangiveis” — estas actividades,
podem ocorrer normalmente, embora ndo necessariamente sempre, nas “interac¢des entre
o cliente e os funcionarios de servigcos e/ou recursos ou bens fisicos e/ou sistemas do

fornecedor de servigos, e que sdo fornecidas como solugdes para problemas do cliente”.

Concluindo, desde a década de 60 do século XX que os teoricos na area do Marketing de
Bibliotecas procuram uma definicdo decisiva, e consensual, para servicos — contudo, tal ndo
foi ainda possivel. Segundo Gronroos (2003), existe a consciencializa¢do, entre aqueles
mesmos tedricos, de que este continuo debate sobre a definicho de servicos é
desnecessario, pois é praticamente impossivel. A discussao centra-se agora na criacdo de
um entendimento acerca do modo como se deve gerir e comercializar servicos através das
caracteristicas comuns dos servigcos e do seu consumo. Contudo, de um modo geral, o

conceito de servigo continua a ser confundido com bens fisicos.
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2.3 — ESTRATEGIAS DE MARKETING EM BIBLIOTECAS UNIVERSITARIAS

A implementacdo de estratégias de marketing aplicadas a bibliotecas universitarias tem a
capacidade de alterar, significativamente, 0 modo como aquelas cumprem a sua missao —

adaptando-se a constante evolucao das necessidades e expectativas dos seus utilizadores.

As actuais restricbes financeiras, contextualizadas pela crise econémica nacional e
internacional, bem como as alteracdes demograficas — decréscimo do numero de
estudantes que frequenta o ensino superior — em conjugagdo com O acréscimo da
concorréncia, representam factores que tém contribuido para que, na actualidade, muitas
instituicbes de ensino superior se sintam vulnerdveis. E com elas, também as suas
bibliotecas. A adopcédo de ferramentas de marketing isoladas, ainda que possa parecer uma
solugdo, poderda ndo ser suficiente para ultrapassar muitas destas dificuldades — é
necessario que as instituicbes de ensino superior adoptem uma orientacdo de marketing.
Para Kotler e Fox (1994), a instituicdo que possui uma orientagdo de marketing esta focada
em determinar as necessidades e os desejos dos seus utilizadores, satisfazendo-os através
de programas e servicos apropriados e competitivamente vidveis. Assim, compete as
bibliotecas das instituicdes de ensino superior identificar os seus utilizadores, reconhecer as
suas necessidades, direitos e expectativas (GRAY, 1991), seguindo posteriormente as

directrizes do planeamento estratégico de marketing.

2.3.1 — Planeamento das Estratégias a aplicar

O planeamento deve constituir-se como uma etapa inicial do processo de implementacdo do
marketing que definird os objectivos e as decisfes estratégicas a serem criadas de forma a
gerar beneficios matuos entre os seus interlocutores. Com efeito, segundo Conroy (1987, p.
18) “o planeamento orienta a biblioteca como uma organizagdo, define a sua misséo,
desenvolve o seu pessoal e determina como as necessidades de informagdo dos seus
clientes séo satisfeitas”. E possivel planear a curto, médio ou longo prazo — o marketing
planeado a longo prazo é aquele que mais se adequa as bhibliotecas, ja que “possibilita a
habilidade de prever mudancas e antecipar a sua velocidade e consequéncias para a
organizacdo” (CONROY, 1987, p. 18).
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Uma gestao optimizada de um plano de marketing pode possibilitar a aquisicdo de recursos
financeiros, dentro do orcamento da universidade, ao servigo da biblioteca. O planeamento
com base no marketing, para ser efectivo, requer, principalmente, comunicagéo, formacao
dos profissionais no atendimento, e uma gestéo efectiva — ao profissional de informacao é-
Ihe exigida uma mudanca “no comportamento e empenho profissional, para que o utilizador
adquira a confianga na prestacdo de um servico de qualidade que comprometa
favoravelmente a reputagdo e a imagem do sector da informag¢éo” (AMARAL, 1996, p. 6).
Para que tal se realize, deve o bibliotecario sair da inércia e do imobilismo, das rotinas
diarias constituidas por praticas ultrapassadas — indo ao encontro da compreensao e do

entendimento das necessidades dos utilizadores, através da flexibilizagcdo das suas atitudes.

No contexto do planeamento € imprescindivel evitar querer «mundos e fundos» - uma
expectativa frustrada pode custar a credibilidade dos servigos prestados pela biblioteca. Se
a biblioteca universitaria for encarada como um negé6cio — ainda que com as suas
caracteristicas proprias — entdo, como qualquer outro negdécio, possui produtos/servigos
detentores de valor (a informacédo), passiveis de serem comercializados. Sendo assim
perspectivada, a biblioteca universitaria deve conhecer a sua concorréncia, assim como o
ambiente onde esta inserida, e adquirir uma nova linha de pensamento estratégico — muitas

vezes desconhecidas pela maioria dos administradores/gestores de bibliotecas.

Para Andreasen (1987, p. 42), “num contexto de biblioteca, o planeamento sob a orientacédo
de marketing deveria comecar com um estudo de varios segmentos do mercado” —
permitindo este orientar a accdo futura da biblioteca. Quando esta ndo esta claramente
definida, quando ndo se conhecem os utilizadores, tdo pouco as suas necessidades, entédo
“as accles ndo poderdo ser conduzidas de modo coerente em direccdo aos objectivos e as

metas para cumprir a missao da organizacao” (AMARAL, 2007, p. 23).

2.3.2 — Analise e Segmentacao do Mercado

A criacdo de uma solida estratégia de marketing depende da andlise e segmentacao do
mercado, considerada uma etapa fundamental para o sucesso da sua implementagéo. Por
mercado, entende Mathews (1984, p. 5) ser “o conjunto de desejos e vontades de potenciais
clientes perante um determinado produto ou servico”. JA a segmentacdo, para Helfer e
Orsoni (1996, p. 197) “define-se em primeiro lugar, como a divisdo do mercado em varios

subconjuntos e, depois, como aplicacdo, a um ou a varios desses grupos, de um marketing
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mix total ou parcialmente especifico”. A necessidade de subdividir o mercado em diferentes
subgrupos advém do facto de um produto comum poder ndo satisfazer as necessidades de
todos os potenciais utilizadores — o mercado €, assim, encarado como heterogéneo,
devendo, por isso, ser divido em pequenos grupos 0 mais homogéneos possivel,
garantindo-se que as respostas do conjunto de utilizadores que os compdem sejam

semelhantes (PIRES, 1994); (HELFER; ORSONI, 1996).

Segmentado o mercado, importa agora seleccionar 0os segmentos-alvo que se constituam
como mais favoraveis a concentragcédo de esforcos, e aplicar a cada um deles um composto
de marketing — o marketing mix — directamente dirigido (Quadro 6) (KOTLER; FOX, 1994).

Para Pride e Ferrel (2000), um segmento de mercado pode ser caracterizado de diversas
formas: atendendo as variaveis demogréficas (idade, género, rendimento, profissao, religido,
agregado familiar, ciclo de vida da familia, raca ou classe social); as variaveis geograficas
(pais, cidade, regido, densidade — urbano ou rural); as variaveis psicograficas (estilos de
vida, motivacao e personalidade); e as variaveis comportamentais. A escolha das variaveis
para proceder a segmentagcdo dependera, sobretudo, do problema que a instituicdo esta a

procurar resolver.

Kotler e Fox (1994) apontam quatro requisitos fundamentais para a eficdcia da
segmentacdo: a) 0os segmentos deverdo ser mensuraveis, possibilitando a avaliagdo da
dimensao e das suas caracteristicas; b) os segmentos deverao ser acessiveis para poderem
ser atingidos e atendidos eficazmente; c) os segmentos deverdo ser suficientemente
grandes para justificar os esforcos envolvidos na pesquisa e implementacdo de uma
estratégia de marketing; e, d) os segmentos deverdo ser durdveis, permanecendo tempo

suficiente que justifique os esforgos envolvidos.
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« 1. Identificag@o das variaveis para

segmentac&o do mercado Seg me nto aIVO

« 2. Desenvolvimento dos perfis dos
segmentos resultantes

«3. Avaliagdo da atractividade de * 4. Selecgdo dos segmentos alvo
cada segmento

5. Desenvolvimento da estratégia
de posicionamento para cada

SegmentaQéO segmento alvo
6. Desenvolvimento do composto
d (0] M e rcad 0] de marketing para cada segmento

alvo

Quadro 6 - Processo de Segmentacdo do Mercado

7

Concluindo, é importante conhecer os utilizadores das bibliotecas universitarias — o que
desejam, que expectativas possuem quando procuram a biblioteca. Na realidade, quanto
melhor e mais detalhada for o conhecimento acerca dos utilizadores, mais eficaz e
eficientemente a biblioteca podera adaptar os meios disponiveis, de modo a melhor

responder aos seus desejos e necessidades.

2.3.3 — Endomarketing

Se, para muitos, a inovacdo € encarada como algo importante e desejavel — sendo
necessaria para o progresso e desenvolvimento das instituicbes e organizacbes — para
outros, € apenas encarada como um conjunto de mudancgas e alteragfes ndo desejadas na
rotina das mesmas. Infelizmente esta € também a realidade de muitas bibliotecas — os
gestores de informagédo tém, muitas vezes, a dificuldade de transpor as estratégias de

marketing para o comércio da informagéo.

Segundo Amaral (1996), a incorporacdo do marketing na cultura e filosofia de trabalho de
uma organizacao assume-se como um compromisso importante e fundamental, exigindo
novas abordagens de planeamento. O factor mudanca, tdo dificil de concretizar e

implementar, encontrara resisténcias — surgirdo conflitos inesperados a medida que as
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deficiéncias no desempenho e as falhas de rotina, assim como as politicas obsoletas forem

emergindo. Contudo, estes conflitos sdo necessarios para que o paradigma possa mudar.

Uma das estratégias de gestdo visando minimizar as resisténcias a mudanca aquando da
implementacdo de um plano de marketing é o marketing interno, ou endomarketing.
Segundo Grénroos (2003, p. 404), esta estratégia de gestdo parte do “conceito de que 0s
funcionarios sdo um primeiro mercado interno para a organizagdo” — nesse sentido, e de
acordo com o autor, se 0os bens e 0s servigos, assim como as novas tecnologias e 0s
sistemas operacionais “ndo puderem ser promovidos entre esse grupo-alvo interno, tao
pouco se pode esperar que o marketing para os clientes finais, externos, seja bem-
sucedido” (GRONROOS, 2003, p. 404). Assim, o endomarketing assume-se como uma
condicdo para o sucesso do plano de marketing — a sua aplicacdo ndo s6 motiva, como
também torna capazes todos os funcionarios envolvidos no planeamento da biblioteca. Este
envolvimento s6 serd bem-sucedido caso os funcionarios se sintam realmente parte
integrante de todo o processo — para tal, e segundo Gronroos (2003), € fundamental que a
direccdo ou a gestdo de topo assumam o endomarketing como fulcral, possibilitando e
incentivando a participagdo dos funcionarios no planeamento, no feedback e nas rotinas de
informacg&o. Para aquele autor é também importante que os funcionérios tenham liberdade
de accdo, uma vez que estdo habilitados a assumir a responsabilidade que vem com uma
nova autoridade. Este depositar de confianca e de responsabilidade, torna os colaboradores

mais motivados a comprometerem-se com 0s objectivos/metas a atingir.

Concluindo, e segundo Amaral (1996), no ambito da inovacdo e da mudanca nas
organizacdes como as bibliotecas, é fundamental que as mesmas possuam a capacidade de
mudar e de se adaptarem, mesmo que seja apenas mudar o bom, antes que se torne

impossivel mudar o mau.

2.3.4 — Matriz SWOT — A Analise Ambiental

Em virtude de enfrentarem, actualmente, um meio envolvente em constante mutacdo, as
instituicdes de ensino superior — e as suas bibliotecas — devem, como referem Kotler e Fox
(1994), analisar o ambiente antes mesmo de poderem determinar qualquer planeamento
estratégico. Para Freibergova (2000), esta andlise ndo se deve cingir ao ambiente externo,
englobando também o interno - ambos influenciam a qualidade das actividades de uma

biblioteca.
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A partir da andlise do ambiente interno, a instituicdo/servi¢co ficard a conhecer os seus
recursos, assim como as fraquezas ou limitacdes subjacentes. Segundo Tischler et al.
(1998) esta analise envolve, sobretudo, a revisdo continua dos acervos, da oferta de
servigos e do processo administrativo, a identificacdo dos factores que mais podem influir no
processo de planeamento, a identificacdo de constrangimentos, a avaliagdo de politicas e de

procedimentos, assim como a identificacdo das principais tendéncias do ambiente interno.

No que respeita a analise do ambiente externo, esta abrange a avaliagdo comparativa da
posicdo da instituicdo/servico face a outras similares — esta implica a analise dos
concorrentes presentes no seu raio de acgéo, dos seus métodos e estratégias, assim como
a avaliacdo do ambiente macro, como por exemplo as necessidades educativas da
universidade, o clima econdmico e politico, questdes demograficas, componentes

tecnoldgicas, entre outras.

Tanto a analise externa como a interna requerem que a instituicdo/servico avalie as
oportunidades de mercado, assim como as possiveis ameacas futuras — fundamental é,
também, identificar as principais tendéncias ambientais, possibilitando-se a implementagéo
de melhorias internas (TISCHLER et al., 1998).

A andlise ambiental é também atribuida a designacdo de analise SWOT, sendo que 0 S diz
respeito as forgas/pontos fortes (strenghts), o W as fraquezas/pontos fracos (weaknesses), o
O as oportunidades (opportunities) e o T as ameacas (threats). Segundo Coelho e Correia
(1998), a analise SWOT confronta a informacgdo referente & envolvente interna — pontos
fortes e pontos fracos — com a referente a envolvente externa — oportunidades e fraquezas.
Os pontos fortes séo todos os factores que determinem, ou sustentem, uma determinada
vantagem competitiva da instituicdo; os pontos fracos dizem respeito aos factores que
afectam o seu desempenho. Quanto as oportunidades, estas representam as condicdes
ambientais favoraveis que, em virtude de uma correcta actuacédo, podem produzir beneficios
para a instituicdo/organizacdo; por Ultimo, as ameacas dizem respeito as condicBes ou
barreiras que impedem a instituicAo de alcancar os seus objectivos (PRIDE; FERREL,
2000). O Quadro 7 diz respeito a um modelo de uma Matriz SWOT, na qual poderdo ser

lancados os pontos fortes, os pontos fracos, as oportunidades e as ameacas.
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POSITIVO NEGATIVO
0
o
Z
o
L
-
Z
n
o
Z
o
LLl
|_
X
L

Quadro 7 - Modelo de uma Matriz SWOT.

2.3.5 — Pesquisa de Mercado

Um aspecto que ndo deve ser descurado pelas organizacfes/instituicdes diz respeito a
obtencéo de informacdes relevantes acerca do seu campo de accdo — sobre 0 seu negdcio,
a sua concorréncia e, sobretudo, os seus clientes/utilizadores. O processo de pesquisa de
mercado, em marketing, assume assim um papel primordial — surgindo da necessidade de
resolucdo de um problema detectado pela instituicdo/organizacdo. Uma vez detectado,
importa em seguida estabelecer os objectivos da pesquisa de mercado a realizar —
desenvolvimento de um plano de pesquisa, recolha de informacdes, anadlise das mesmas e
subsequente apresentacdo dos resultados a administracdo. Neste processo, cabe as
instituicbes a decisdo de utilizarem os dados ja disponiveis, ou encetarem a recolha de
novos dados — actualizados; cabe-lhes também decidir acerca da abordagem da pesquisa a
realizar — observacado, grupo focal, levantamento ou experimental — e das ferramentas a

aplicar, sobretudo o uso de questiondrios, entre outros.
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Subjacente a necessidade de uma instituicdo adoptar a pesquisa de mercado esta a
possibilidade de descoberta de uma oportunidade de mercado — finda a pesquisa, a
instituicAo deve, cautelosamente, avaliar as suas oportunidades, decidindo-se pelos
mercados onde quer entrar. Por outro lado, a pesquisa de mercado possibilita o
conhecimento acerca das necessidades, desejos e expectativas dos
utilizadores/consumidores — estando na posse deste conhecimento, as instituicbes adquirem

vantagem competitiva.

Em sintese, e de acordo com Malhotra (2001) citado por Vieira (2002, p. 63), a pesquisa de
mercado € a identificacdo, a colecta, a analise e a disseminag¢édo de informacédo “de forma
sistemética (ordenada) e objectiva (pratica)”, sendo que 0 seu uso visa melhorar a tomada
de decisBes relacionadas com a identificacdo e a resolu¢do de problemas (e oportunidades)
em marketing. Assim, a pesquisa de mercado constitui-se como uma ferramenta Util através
da qual se obtém dados, visando encontrar no mercado respostas que possam ajudar na

tomada de decisdo de uma organizacao (VIEIRA, 2002).

Também as bibliotecas universitarias devem implementar metodologias de pesquisa de
mercado. Segundo Vieira (2002, p. 63), sdo varias as tipologias de pesquisa de mercado,
sendo possivel observar “a grande quantidade de métodos e variacdes de investigacao para
a realizacdo de pesquisas de marketing”. De um modo mais simplificado, é possivel
distinguir quatro metodologias distintas: a pesquisa qualitativa, a pesquisa quantitativa, as

técnicas de observacao, e as técnicas experimentais.

A pesquisa qualitativa — por norma, utilizada para amostras pequenas — néo é direccionavel
para toda a populacdo, sendo que o seu significado estatistico e o nivel de confianga nédo
sdo calculados; pretende-se atingir o conteudo, isto é, aspectos como as informacdes
subjectivas, as estruturas do pensamento, entre outros. Para a aplicagcdo desta metodologia
€ requerida a utilizacdo de uma entrevista ndo estruturada ou aberta. Como exemplos temos

os grupos focais, as entrevistas em profundidade, e as técnicas de projecgao.

Recorre-se, normalmente, a pesquisa quantitativa quando se pretendem retirar conclusdes,
testando-se uma hipétese especifica, e fazendo uso de técnicas de amostragem que
permitam inferir e extrapolar os resultados para a totalidade da populag&o. Por norma, este
tipo de pesquisa pretende atingir um resultado estatistico que possibilite efectuar estimativas
amplas e diversificadas — nesse sentido, recorre-se ao questiondrio estatistico bem

estruturado, envolvendo um grande namero de individuos.
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Quanto as técnicas de observacdo, realizadas pelo investigador, as mesmas visam a
observacdo de um fenémeno social no seu ambiente original — as observacdes podem ser

transversais ou longitudinais, decorrendo estas durante longos periodos temporais.

Por dltimo, as técnicas experimentais sdo aguelas que permitem que o investigador crie um
ambiente, parcialmente artificial, como forma de controlar factores internos/externos,

manipulando-0s enquanto variaveis.

2.3.6 — Os 4 P’s do Marketing Mix em Biblioteca

Segundo Serrano (2006), o Marketing Mix pode ser definido como a combinagcdo de
elementos variaveis que compdem as actividades de Marketing — o conceito baseia-se nos
estudos efectuados por Neil Borden que utilizou este termo pela primeira vez em 1949. A
partir de entdo a expressdo Marketing Mix (ou Composto de Marketing) passou a ser a
teoria mais aceite para efectivar as actividades de Marketing — actualmente, o Marketing Mix

é considerado a base fundamental para o Marketing Operacional.

Mais tarde, Jerome McCarthy, professor da Universidade de Michigan, definiu os quatro
grandes grupos de actividades que representariam os ingredientes do composto: a) produto
(product), b) preco (price); c) lugar (place) e, d) promogé&o (promotion) — conhecidos como 0s
guatro P’'s do Marketing Mix (SERRANO, 2006). Apesar das inUmeras tentativas de
reformular esta teoria, os grandes nomes do Marketing — nos quais se inclui o de Philip
Kotler — consideram valida a teoria original, e mantém o composto de marketing com apenas
guatro P’s. Este autor define-o como sendo o conjunto de ferramentas que a empresa utiliza
para atingir os seus objectivos de marketing no mercado alvo (SERRANO, 2006). O sucesso
de uma estratégia de marketing depende, ndo so, de se considerarem o0s quatro elementos
referidos — produto, preco, lugar e promocdo — mas também da forma como estes se

relacionam entre si.

De acordo com Gray (1991), também numa biblioteca universitaria se pode considerar o
marketing mix, com os seus quatro elementos. Matta (2007) adverte que a aplicacdo dos
quatro P’s em organiza¢des sem fins lucrativos — como o séo as bibliotecas universitarias —
deve ser feita de modo a adequar os conceitos a realidade dessas organizacdes. Neste
contexto, um aspecto importante passa pelo conhecimento que os profissionais de biblioteca
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possuem acerca desta area do saber, e de como os aplicam a sua realidade. Com efeito,
algumas é&reas pertencentes ao Marketing Mix — como a publicidade e as relagcbes publicas
— sdo, por aqueles, confundidas, ja que se tratam de aspectos particulares do Marketing Mix.

Urge entdo esclarecer os profissionais de informacao sobre o que é o Marketing.

Matta (2007) destaca que, muito embora os quatro P’s sejam apenas uma referéncia
aguando do planeamento do marketing, na realidade aqueles atendem mais aos anseios e
desejos da organizacdo que aos dos seus utilizadores. Por esse motivo, sdo varios 0s
tedricos do marketing que passaram a adoptar também os quatro C's: necessidades e
desejos do consumidor (consumers wants and needs), custo para satisfazer o consumidor
(cost to satisfy), conveniéncia para comprar (convenience to buy) e comunicacdo
(communication) (KOTLER, 2005).

2.3.6.1 — Product/Produto

De acordo com Kotler (1998, p. 98), o produto caracteriza-se como a “oferta tangivel da
empresa para o mercado, que inclui qualidade, design, caracteristica, marca e embalagem”.
No entanto, ndo existe unanimidade nesta definicho — no contexto de uma biblioteca
universitaria, o produto pode ser compreendido como algo que pode ser oferecido sob a
forma de aquisicdo e consumo. N&o obstante, se considerarmos o caracter intangivel dos
servicos disponibilizados pelas organizagcdes sem fins lucrativos em geral, e pelas
bibliotecas em particular, entdo a definicdo de produto disponibilizado pelas bibliotecas é
dificil.

Mathews (1984) estabelece uma abordagem simplificada do que s&o produtos
disponibilizados por bibliotecas, subdividindo-os em trés grandes grupos: a) os materiais,
gue incluem os livros, material ndo livro e o material audiovisual; b) as fontes, tais como o
servico de referéncia, o regulamento da biblioteca, entre outros; e, ¢) os programas de

animacao, como filmes e exposicdes.

A capacidade das bibliotecas poderem disponibilizar o produto informagdo em diferentes
suportes, tornando-o acessivel de véarios modos, deve ser divulgada e promovida — as
bibliotecas devem mostrar-se como prestadoras e fornecedoras de informacéo. Para Owens
(2002), todos os programas e servicos disponibilizados pelas bibliotecas aos seus
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utilizadores devem também ser encarados como produtos — também os sites e os catalogos

em linha s&o assim classificados, segundo o autor.

O atributo qualidade, utilizado por Kotler (1998) para definir produto, é inerente aos aspectos
subjectivos de quem julga o valor da informacao — os utilizadores (SILVEIRA, 1992). Advém
da subjectividade a dificuldade em medir a qualidade — no entanto, alguns aspectos podem
ajudar o utilizador a valorizar o produto, nomeadamente o bom atendimento, um servi¢o de
referéncia automatizado, o carécter actual das informagdes, e a atengdo e competéncia do
profissional de informacgéo. O atributo design (KOTLER, 1998) encontra-se associado ao tipo
de utilizador que a biblioteca deseja atingir — é possivel criar métodos que tornem mais

atractivo o produto.

De acordo com Silveira (1992), os servicos disponibilizados por uma biblioteca,
caracterizando-se por serem produzidos de forma geralmente desvinculada de um bem
fisico, sdo considerados como uma categoria do produto — e ndo como produtos em si
mesmos. Esta categoria de produtos — 0s servi¢os da biblioteca — possui quatro categorias
principais: a intangibilidade (ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidos antes de serem
adquiridos ou consumidos), a inseparabilidade (ndo existem independentemente do
profissional de informacédo), a heterogeneidade (depende de quem, onde e quando séo
proporcionados aos consumidores), e a perecibilidade (sdo produtos que ndo podem ser

produzidos com antecedéncia, nem armazenados).

Kotler (1998) define em cinco os niveis do produto — a biblioteca universitaria deveréa atender
aqueles quando pretende dar inicio ao planeamento estratégico de marketing — a saber: o
produto beneficio, o produto genérico, o produto esperado, o produto ampliado e o produto
potencial (Quadro 8).
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Nivel do Produto Definicdo

Benéfico E o nivel fundamental, em que o consumidor esta, de facto, a
comprar/adquirir o produto. Em bibliotecas o utilizador procura
apenas a informacgéo, sendo aquelas meras fornecedoras desse

beneficio.

Genérico A biblioteca transforma o beneficio num produto bésico, genérico
— oferece um espago, mobiliario, e as bases para a consulta da
informacéo.

Esperado Possui um conjunto de atributos e condicbes que o utilizador
normalmente deseja/espera encontrar — por exemplo, uma
biblioteca limpa, bem iluminada, com livros novos ou

actualizados, e disponiveis, entre outros.

Ampliado Espera-se que este produto extravase as expectativas dos
utilizadores — por exemplo, a biblioteca pode ampliar o seu
produto incluindo aparelhos de televisdo/LCD, um leitor de
DVD/blu-ray, entre outros.

Potencial Engloba todas as ampliagbes e transformacdes que o produto
deve vir a sofrer no futuro — € neste nivel que as bibliotecas
universitarias devem investir, gerando uma maior satisfacdo nos

seus utilizadores, e destacando-se das demais.

Quadro 8 - Os cinco niveis do produto definidos por Kotler (1998) e adaptados as bibliotecas.

Segundo Silveira (1992), importa atender ao ciclo de vida dos produtos — sendo a sua
revisdo uma tarefa importante, e de rotina, no seio das bibliotecas universitarias. Sdo quatro
0s estégios desse ciclo, a saber: a) a introducéo — o utilizador ndo conhece ainda o produto,
e por isso 0 seu consumo & minimo; b) o crescimento — o produto comegca a ser
compreendido e consumido; ¢) a maturidade — a frequéncia de consumo é elevada; d) o

declinio — o utilizador perde o interesse pelo produto.

Para finalizar, importa realcar que a marca e a embalagem s&o atributos do produto que se
assumem como fundamentais no desenrolar do plano de marketing. Para Kotler (1998), a
marca representa “a promessa de o0 vendedor entregar um conjunto especifico de
caracteristicas, beneficios e servicos aos compradores” (p. 393). A marca da biblioteca

universitaria pode ser exposta nos seus produtos, ajudando a divulgar a instituicdo. Segundo
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Kotler (1998, p. 409), “as melhores marcas sugerem algo sobre os beneficios e as
qualidades dos produtos; sado faceis de pronunciar, reconhecer e lembrar; séo distintivas; e

ndo possuem conota¢gdes nem significados negativos em outros paises ou linguas”.

No que respeita a embalagem, para Kotler (1998) esta diz respeito ao conjunto de
actividades, design'? e fabrico de um recipiente ou invélucro para um produto. Representa
também uma oportunidade de inovacdo, jA que a forma de apresentar o produto de
informacéo influencia a decisdo do utilizador. Por exemplo, o ambiente onde s&o prestados
0s servicos pode ser considerado uma embalagem, assim como o layout'®, o estilo de

decoracéo das proprias bibliotecas e dos seus sites.

2.3.6.2 — Price/Preco

z

De acordo com Mathews (1984), o preco é um aspecto frequentemente esquecido ou
negligenciado por aqueles que estdo ligados as bibliotecas — ndo obstante a sua
importancia. Por norma, os produtos e os servicos disponibilizados pelas bibliotecas
universitarias sdo gratuitos para os utilizadores — sendo a informagdo um bem imaterial, ndo
envolve qualquer transferéncia de posse, pelo que, a curto prazo as bibliotecas ndo almejam
o lucro. A gratuitidade advém do facto das bibliotecas ndo se integrarem, verdadeiramente,
num mercado competitivo — na verdade, os bens e servigos oferecidos ndo se encontram

noutras organizacdes para além das bibliotecas (Mathews, 1984).

Sendo reconhecidas, socialmente, como fornecedoras e dinamizadoras da informacéo, as
bibliotecas universitarias associam-se assim a proliferacdo do conhecimento. Assim, o preco
gue apresenta aos seus utilizadores cinge-se a eventuais multas por atraso nas devolucdes,

a servicos de reprografia ou aos empréstimos inter-bibliotecas.

Para Silveira (1992), o preco estabelecido para os produtos e servicos prestados pelas
bibliotecas universitarias vira, naturalmente, com o decorrer do tempo — relacionando-se

com o estado de desenvolvimento da propria biblioteca, assim como com o nivel de

?Design — Define-se como a idealizagéo de conceito de objecto ou algo, de forma a elaborar, desenvolver, configurar e criar
algo direccionado para o seu uso. E uma actividade primordialmente estratégica, técnica e criativa que procura responder,
alcancgar ou solucionar um problema ou objectivo.

3 ayout — Neste contexto, define-se como layout grafico, que combina diferentes sobreposicées e aspectos visuais na area do
design gréfico: o formato e as margens da pagina electrénica (website).
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gualidade dos produtos que os utilizadores almejam. Com efeito, para esta autora “a fixagdo
de um prec¢o surge como uma alternativa, ndo s6 para a recuperacao dos custos, mas como
meio de subsisténcia para a biblioteca” (SILVEIRA, 1992, p. 75). J& Cronin (1984) advoga
que a exigéncia de contrapartidas financeiras pelos servicos prestados pelas bibliotecas
poderd levar a uma diminuicdo no numero de utilizadores. O preco é, sem duvida, um
assunto delicado e controverso — 0s servi¢os gratuitos tém, de acordo com o0 senso comum,

a fama de terem uma qualidade duvidosa, e por isso séo pouco valorizados.

Para Owens (2002), ao invés de preco, serd mais correcto falar-se em custo, uma vez que é
apenas de um modo indirecto que as bibliotecas acedem a meios financeiros. Na opinido
desta autora, intimamente relacionado com a nocdo de custo (ou preco) estd o valor
atribuido pelos utilizadores aos produtos ou servicos — com efeito, o preco sé sera

valorizado se a ele se agregar a qualidade dos servicos prestados.

2.3.6.3 — Place/O Local (distribuicéo)

O lugar ou local deve também ser considerado aquando da andlise da aplicacdo do
marketing as bibliotecas, e na planificagdo da respectiva estratégia. Para Lovelock e
Weinberg (1984) citados por Silveira (1992, p. 75) o local corresponde aos “diferentes meios
disponiveis para assegurar a acessibilidade dos clientes no lugar e no momento adequado”.
No contexto das bibliotecas universitarias, o lugar pode ser em ambiente fisico ou virtual
(OWENS, 2002) — o edificio da biblioteca, 0 seu site, uma area da sala de leitura, entre
outros — devendo a sua arquitectura ter em conta os habitos e comportamentos dos

utilizadores.

Por norma, a distribuicdo dos servicos disponibilizados pelas bibliotecas efectua-se através
do seu lugar fisico — onde o utilizador contacta directamente com o profissional de
informacdo e com o material de que necessita. Contudo, nem sempre os utilizadores
acedem aos servicos da biblioteca através do seu lugar fisico — de acordo com Silveira
(1992), as necessidades dos utilizadores podem ser satisfeitas com maior rapidez caso
estejam disponiveis varios meios de recuperacdo da informacéo. Assim, o site, as Bases de
Dados online, assim como o0s repositérios online constituem-se como alternativas ao local
fisico — apresentando vantagens quer para o utilizador, como para o profissional de

informacédo, que passa a dispor de mais tempo para se dedicar a outras actividades. As
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novas tecnologias, aliadas a internet, vieram contribuir, em muito, para esta nova realidade —
também Cronin (1984) destaca o facto dos novos suportes electronicos alterarem os
pressupostos paradigmaticos da gestéo de bibliotecas.

Para Kotler (2005), quanto maior o nimero de canais disponiveis para uma organizacao
distribuir os seus produtos, maior serd o nimero de utilizadores alcancados. E inegavel que
a disponibilizacdo de servicos e produtos de informacdo online, através da internet, tem
vindo a contribuir para o aumento e melhoria graduais do acesso a informacéo,
proporcionando ao utilizador um acesso durante as 24 horas do dia, todos os dias da
semana — o tempo e a distancia deixaram de ser factores limitantes (WEINGAND, 1987).
Com efeito, quanto menor o tempo despendido na procura de informacdo, maior o grau de
satisfacdo do utilizador. De acordo com Guimardes (2007), os sites das bibliotecas
universitarias podem também ser utilizados enquanto canais de comunicacdo entre as

mesmas e 0s seus publicos.

2.3.6.4 — Promotion/Promocéo (publicidade/propaganda)

De acordo com Owens (2002), da promocao fazem parte as estratégias de comunicacao e
as estratégias de relagbes publicas. Através da promocdo, a biblioteca universitaria
divulgara os seus bens aos diversos publicos-alvo, divulgando também as vantagens que

comportam para os utilizadores.

Tanto a publicidade como a propaganda se relacionam com a promocdo, contudo trata-se
de conceitos distintos. Com efeito, a publicidade faz chegar ao cliente/utilizador noticias
acerca do produto, sem no entanto veicular opiniées, ser persuasiva ou repetitiva. E levada
a cabo por um patrocinador ndo identificado. Por outro lado, a propaganda consiste numa
gualquer forma paga de apresentacdo e promocao de ideias, bens ou servicos — levada a
cabo por um patrocinador identificado (KOTLER, 1998).

As vias de comunicacao através das quais a promoc¢ao se efectua séo diversas: folhetos,
cartazes, guias, jornais, outdoors, entre muitos outros. A escolha do tipo de veiculo
dependera do publico-alvo, dos efeitos pretendidos, bem como dos recursos disponiveis.
Igual importancia assumem as relagcdes publicas, definidas por Cobra (1997) como um

processo de informagao, conhecimento e educacdo com um fim social, recorrendo-se a
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técnicas especificas que visam alcancar a cooperacdo das pessoas com as quais uma
entidade interage. Numa biblioteca, as relagcdes publicas contribuem para o garante do
desenvolvimento e da manutencdo de uma comunicacdo orientada, levando ao
estabelecimento de um entendimento mutuo entre os diferentes actores envolvidos — alunos,
investigadores e professores; bibliotecas concorrentes; fornecedores; e o grupo de trabalho

da biblioteca.

Do sucesso da promocédo dos servigos disponibilizados pela biblioteca dependem diversos
factores, entre os quais o local de acesso, 0 espaco fisico e mobiliario, assim como o proprio
atendimento — constituindo-se como parte integrante da marca da instituicdo. Nao €, de
todo, alheio a este assunto, o facto de muitas bibliotecas apostarem em projectos de
arquitectura bem organizados, e irreverentes, capazes de despertar a curiosidade do
publico, atraindo potenciais utilizadores. Também a localizacdo se reveste de particular
importancia — os locais devem ser agradaveis e de facil acesso; pretende-se que o ambiente
fisico seja bem sinalizado, iluminado, ventilado, e adequadamente decorado de modo a
quebrar o mito da biblioteca cinzenta ou apatica. O mobiliario deve adequar-se aos
utilizadores, proporcionando-lhes conforto, trabalho individual e em grupo, a utilizacdo dos

seus computadores pessoais, entre outros aspectos.

Para Mathews (1984), a melhor e mais eficaz forma de promover a biblioteca e 0s seus
produtos/servicos € através de um atendimento de qualidade, que consiga transmitir
confianca a todos os utilizadores — este aspecto é tanto mais importante quanto mais se
sabe que muitos utilizadores concebem a ideia de biblioteca através do atendimento
recebido no seu primeiro contacto com o0 servico. A este respeito Baptista (2007, p. 88)
alerta que “ndo adianta ter um plano estratégico bem formulado se o utilizador recebe um
péssimo atendimento”. Nesse sentido, € fundamental que a biblioteca possua um grupo de
trabalho bem formado e treinado, e que se identifique com o servico — tal ajuda a valorizar
em muito o ambiente da mesma. De pouco ou nada adianta possui um espaco atractivo
guando os profissionais que nele encontramos ndo possuem qualificacfes, contribuindo

para um marketing negativo.
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2.3.7 — Marketing Digital: O “Futuro” das Bibliotecas Universitarias

De acordo com Brito e Lencastre (2000), o marketing digital — ou e-marketing — nasce com o
advento da internet, e sustenta-se numa série de novos principios e valores, entre 0s quais
se destaca o caracter global, jA que nao existem barreiras fisicas ou geogréficas que
impecam os utilizadores/consumidores de aceder aos sites e a informacéo neles contidos. A
adesdo exponencial dos utilizadores ao formato digital deve-se, também, a liberdade de
navegacao que caracteriza a internet — com efeito site consultado, assim como o tempo
despendido na consulta sdo definidos pelo proprio utilizador, dependendo da sua
disponibilidade, paciéncia, urgéncia ou prazer sentido. Por esse motivo, as organizacdes
gue apostam no marketing digital devem conhecer o perfil dos seus utilizadores,
proporcionando-lhes, através dos seus sites, a resposta as suas necessidades.

E através da internet — representando esta um novo instrumento de comunicacdo e
promocao da organizacdo — que o mercado potencial pode ser alargado, permitindo aquela
a comunicagdo com 0s actuais e 0s potenciais utilizadores, a agilizacdo de procedimentos,

gue incluem a venda e a distribuicdo dos produtos e dos servicos (PAGE-THOMAS, 2005).

De acordo com Paul (1996), a internet transformou-se no meio mais rapido de comunicacao
global em todo o mundo, ndo sendo por isso de estranhar que milhdes de empresas e
organizacdes a utilizem como instrumento de comunicagdo — através do email, publicidade
interactiva, pesquisa ou newsgroups — encarando-a como um meio eficiente para a
realizacdo de préticas e estratégias de marketing. A este respeito, Melewar e Smith (2003)
defendem que o marketing levado a cabo através da web é mais eficaz que o tradicional — é

possivel vender dez vezes mais, gastando apenas dez por cento do orcamento.

Ainda assim, a internet apresenta alguns constrangimentos; aquele que mais se destaca é o
da seguranca — para os autores (copyright) mas também para os consumidores (no que
respeita as garantias em transacgdes online). Também relevante serd o necesséario dominio
das novas tecnologias por parte do utilizador — sé assim conseguira aceder aos sites e neles
navegar. Contudo, apesar dos pros e contras, o0 marketing, quando correctamente aplicado
através da internet permite influenciar os consumidores/utilizadores através das suas
pesquisas, possibilitando as organizacbes/empresas/servicos conhecer, organizar e
optimizar 0s gostos e habitos dos seus consumidores. A este respeito, alertam-nos Melewar
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e Smith (2003), é fundamental que, aos olhos dos seus consumidores, 0s niveis de
reputacdo e de confianca da organizacdo sejam elevados. A internet assume-se como um
meio privilegiado de comunicacdo e de relacionamento — as organizacbes devem
equacionar alterar o seu site, ajustando-o0 aos interesses e desejos dos consumidores,

personalizando o marketing.

O anonimato permitido pela internet torna dificil, para as organizagfes, conhecer o seu
utilizador final (FERCHAUD, 2000) — para aquelas é imperativo conhecer ndo s6 a
frequéncia de acessos ao seu site (analise quantitativa), mas também o comportamento dos
utilizadores que a ele acedem (andlise qualitativa). Conhecendo estes elementos, as
organizacdes estdo aptas a estudar e elaborar estratégias e politicas que possibilitem a

criacdo de um site apelativo e bem estruturado.

2.3.7.1 — A Biblioteca na web (site, repositorio, base de dados)

Um dos novos desafios que as bibliotecas universitarias, assim como 0s seus profissionais,
enfrentam actualmente diz respeito a capacidade de transpor para a web toda a realidade
biblioteconémica presente na dimensao fisica destas organizacdes — esta transposicao deve
sempre atender aos utilizadores, pois estes representam o objectivo maior desta
transformacdo. Com efeito, 0os servigos e o0s produtos que os sites das bibliotecas
disponibilizam aos utilizadores devem permitir a manutencdo da missao da biblioteca fisica,
recorrendo, no entanto, a outros meios e suportes. Através do site da biblioteca, o utilizador
consegue aceder a catélogos online, a Bases de Dados, a ebooks, ao repositério, assim

como a servicos tais como o empréstimo (ALLEN, 2002).

De acordo com Bond (2004) e Kim e Stoel (2004), o site de uma organizacao/instituicao
constitui-se como o0 primeiro interface da internet para os utilizadores que procuram
informacdo acerca daquelas, assim como dos seus produtos. Tendo esta premissa
presente, as bibliotecas universitarias devem criar portais e sitios web de forma a
conseguirem alterar o modo como s&o utilizadas, bem como a maneira como o0s
profissionais de informacdo desempenham as suas tarefas (LAKOS; GRAY, 2000). Crucial
sera a mudanca que permitir a uma biblioteca estabelecer padrdes de gestdo orientados
para o utilizador — divulgando e disponibilizando informacao pertinente e actualizada a todos

guantos a procurem. Neste sentido, os sites sdo fundamentais quando se pretende gerir
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eficazmente a imagem da organizacdo, e levar a bom porto a estratégia de marketing
aplicada — desde que os conteudos disponibilizados ndo se oponham as expectativas e
necessidades dos utilizadores.

A propésito dos utilizadores, refere Tillotson (2002) que estes tendem a estabelecer critérios
de credibilidade de um site, destacando-se a origem do mesmo, bem como a instituicdo a
gue se encontra associado. De igual modo, os contetdos sao também avaliados — e por isso
devem ser exactos, actuais e fidedignos; o aspecto profissional de um site é outro dos
indicadores de credibilidade, assim como a auséncia de erros ortograficos nos textos

publicados.

A introducdo do marketing digital nas bibliotecas universitarias comporta uma série de
desafios, sendo que o principal serd fazer corresponder o seu site as expectativas dos
utilizadores remotos — permitindo um elevado grau de interactividade, apoio na navegacao e
nas davidas que surjam. Deve ser dado énfase ao contacto directo com os bibliotecérios,
uma vez que sO assim se conseguirdo estabelecer relagdes interactivas promotoras da
fidelizac&o ao site e ao servico (LAKOS; GRAY, 2000).

Segundo Lakos e Gray (2000), a criacdo e o design dos sites de bibliotecas deve basear-se
em estudos prévios de usabilidade, de modo a manter-se a relevancia e a utilidade da
biblioteca — pelo que séo tarefas que requerem planeamento. Para aqueles autores, a
correcta organizacdo e estruturacdo dos sites agilizam o acesso a informacdo mais
complexa, encorajando a navegagcdo nos mesmos — podendo aqueles substituir-se ao

contacto fisico com a organizacdo, condicionante para muitos utilizadores.

2.3.7.2 — Os Utilizadores e os e-users

De acordo com Carreiro (2008), temos assistido, nos Ultimos anos, a evolugéo da internet —

se no inicio a aplicagcdo-chave da web 1.0™ era o correio electronico, na actual web 2.0'° é a

“ Web 1.0 — E um termo utilizado para designar a evolugdo conceptual da World Wide Web. Esta é considerada uma web
estatica, ou seja, os seus conteldos sdo apenas de leitura, ndo podendo assim ser alterados pelo utilizador. Define-se
sobretudo pela nédo interactividade entre o utilizador e a pagina de leitura.

> Web 2.0 — E a definicdo usada actualmente, destacando-se pela sua dindmica, sendo o contrario da web 1.0. Ser dinamico
significa permitir a interactividade e participacdo/colaboragdo entre o utilizador final com a estrutura e conteddo da pagina, ou
seja, o utilizador pode postar comentérios, enviar mensagens, partilhar arquivos e fazer/criar/desenvolver milhares de outras
coisas.
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colaboracao entre os utilizadores finais da rede. Muito provavelmente, a proxima etapa do
seu desenvolvimento, levando ao advento da web 3.0, continuard a sustentar-se no

trabalho colaborativo integrado, efectuado a partir de qualquer local.

Para Alexander (2006) citado por Coutinho e Bottenuit (2008), as principais caracteristicas
da web 2.0 sdo as seguintes: a internet é assumida como uma plataforma; as interfaces sdo
ricas e de facil utilizacdo; existe a possibilidade de varios utilizadores acederem, em
simultdneo, ao mesmo site, podendo editar a informagéo nele contida; o éxito do software

depende do numero de utilizadores que auxiliam o seu aperfeicoamento.

Assistimos ao aumento diario da utilizacdo de instrumentos como os blogues, as aplicacbes
que permitem a troca de mensagens instantaneas, os wikis'’, os videos e os podcasts'®, os
canais RSS', as redes sociais, entre muitos outros — traduzindo os aspectos sociais e
colaborativos deste novo paradigma. Gracas a estes instrumentos, o conteldo — outrora
estatico — passa a estar divido e reunido de diferentes formas, correspondendo aos
interesses e necessidades de cada utilizador; por outro lado, os contelidos sdo criados,
colaborativamente, em linha, segundo os principais interesses de um grande numero de
utilizadores, surgindo comunidades que partilham informacdo. Sao varias as competéncias
pessoais e sociais cujo desenvolvimento é potenciado pela utilizacdo da internet — neste
novo paradigma, os utilizadores s&o, simultaneamente, consumidores e criadores/co-
autores, fazendo-se uso da inteligéncia colectiva aquando da criacdo de diversos produtos,
dos quais a Wikipédia® é um excelente exemplo. Apesar disso, gostariamos de salientar
gue esta nao deverd ser tida como uma fonte de referéncia, dado que ndo tem qualquer filtro

cientifico, ndo garantindo a fiabilidade de um trabalho de investigacao.

16 Web 3.0 — Sera uma evolugdo da web 2.0. Tem como objectivo alterar e reestruturar as formas de pesquisa tentando assim
facilitar a vida do utilizador, com o objectivo de dar resposta as novas necessidades que hoje sdo consideradas numa
sociedade com excesso de informag&o — seré a era da compreensé&o das maquinas e semantica/marketing das redes.

7 Wikis — O termo wiki é usado para identificar um género especifico de coleccdo de documentos em hipertexto ou software
colaborativo usado para cria-lo. Este sistema colaborativo permite uma edicdo colectiva dos documentos/informacgédo, néo
necessitando a posteriori que o contelido seja revisto antes da publicagao.

'8 podcast — E a designacdo dada ao arquivo audio digital, normalmente em formato MP3 ou AAC, publicado através de
podcasting na internet e actualizado via RSS.

9 RSS — E um conjunto de dialectos XML que servem para agrupar os contetidos, podendo ser acedido mediante programas
ou sites agregadores. E usado maioritariamente em sites de noticias e blogs. Isto permite aos utilizadores online de
inscreverem-se em sites que fornecem feeds RSS, podendo assim acompanhar as actualizagées dos seus contetidos.

% wikipédia — Define-se como um projecto de enciclopédia multilingue livre, baseado sobretudo na web, sendo colaborativo e
apoiado pela organizagao sem fins lucrativos Wikimedia Foundation.
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Todos estes aspectos desta nova realidade de relagdo social contribuem para que se
desenvolvam novas estratégias de marketing, tendo subjacente a nogcao de que 0s servi¢cos
tendem a melhorar com o0 aumento do nimero de utilizadores. Tomando como exemplo uma
organizacdo que comercialize livros, online, quantos mais comentarios forem apresentados
acerca dos livros, maior utilidade tera o servico para os préprios consumidores. Retomando
a ideia de que os utilizadores adicionam valor aos servicos, o novo desafio para as
organizacoes residira na utilizagdo das ferramentas proporcionadas pela web na criacdo de

servigos que atraiam e interessem os utilizadores, estimulando a sua participagéo.

No contexto de organizag6es como as bibliotecas, € fundamental conhecer as necessidades
e tipologias dos utilizadores — assistiu-se a evolucdo do conceito de utilizador, passando
daguele que era apenas visto como consumidor da informacdo disponibilizada, para um
outro, que participa activamente no processo de pesquisa e consumo da informacao
(FARBER; SHOHAM, 2002). Gragcas as novas tecnologias, é o proprio utilizador quem

realiza a sua pesquisa, sem recorrer ao gestor de informacdo como intermediario.

Dos utilizadores de uma biblioteca fazem parte os reais e 0s potenciais — 0s primeiros
representam todos aqueles que, sistematicamente, ou de forma esporadica, utilizam os
servicos e recursos da biblioteca; os segundos dizem respeito a todos os individuos que
compdem a comunidade na qual a biblioteca esta inserida e pretende servir, mas que nao
recorrem aos seus servigcos/recursos. Estes ultimos denominam-se potenciais pois pretende-
se que, no futuro, passem a utilizar a biblioteca — para tal, tem a biblioteca a tarefa de se
tornar atraente aos seus olhos, demonstrando-lhes o seu papel relevante na satisfacéo das

suas necessidades de informacéo.

Segundo Cubillos (2005), fruto do recente desenvolvimento das novas tecnologias, as
bibliotecas deparam-se, hoje, como um novo tipo de utilizador — o utilizador remoto — que
acede, remota e virtualmente, aos servicos e contetdos da biblioteca. Por este motivo,
congrega caracteristicas diferentes e préprias que devem ser tidas em conta pela
organizacdo — esta deve procurar dispensar-lhe uma maior e mais qualificada orientagéo,
assim como informacdes mais especificas que tornem bem-sucedida a sua pesquisa. A
satisfacdo desta tipologia de utilizadores é de alcance mais complexo, uma vez que se
encontra intimamente relacionada com o modo de interac¢do com a biblioteca digital através
do interface que aquela possui. Tratando-se de um utilizador mais exigente e competente,

distingue-se daqueles que recorrem — de um modo fisico — aos servi¢os da biblioteca, e por
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isso, a organizacdo deve conseguir dar resposta as suas necessidades, alterando,

necessariamente, o seu funcionamento e a sua gestéo.

Os antigos servicos dao, progressivamente, lugar a novos servicos que, garantindo a
mesma qualidade, apresentam maiores potencialidades — o textual é complementado, e
muitas vezes substituido, pelo digital. Neste contexto, é de vital importancia que as
bibliotecas implementem sites acessiveis, amigaveis e intuitivos, servindo um leque amplo e
diversificado de utilizadores. Com efeito, a heterogeneidade e a diversidade do publico-alvo

obrigam as bibliotecas a assumirem novas formas de tratamento e difusdo da informac&o.

2.3.7.3 — Usabilidade dos sites de Biblioteca

A usabilidade® dos sites é uma ferramenta importante no contexto do marketing digital. De
acordo com Silvestri e Ducci (2004), a usabilidade pressupfe a organizacao dos contetudos
e a criagcdo de uma estrutura de navegacao correcta, e logica, permitindo aos utilizadores
localizar o conteudo pretendido rapida e facilmente — garantindo-lhes o conhecimento da
sua localizagdo no site, assim como um contexto adequado do conteudo que estdo a

consultar.

O grau e o nivel de usabilidade dos sites de bibliotecas devem ser considerados prioritarios
— com efeito, aquela s6 é plenamente alcancada quando o design dos mesmos atende as
necessidades e caracteristicas dos utilizadores. Os sites devem ser directos e precisos,
evitando a dispersdo da atencdo de quem os consulta — se tal ndo for assegurado, o
sucesso da pesquisa serd afectado, levando a um menor nivel de satisfacdo do utilizador.
Devem também ser de facil navegacdo e intuitivos, estando a informacdo facilmente
disponivel (BARKER, 2006).

Segundo Battleson, Booth e Weintrop (2001), os sites das bibliotecas tém vindo a evoluir
gradualmente, estando a maior ou menor celeridade dessa evolucdo dependente do
orcamento afecto aquelas organizacbes. De acordo com o0s autores, os sites estdo a

assumir-se, cada vez mais, como portais de acesso a informacdo e aos

2 Usabilidade — E um termo recorrente para descrever a facilidade de interacgdo de um individuo na utilizagdo de uma
ferramenta ou de um objecto na realizagao de um trabalho/tarefa especifico.
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recursos/servigos/produtos disponibilizados pelas bibliotecas — Bases de Dados online,
servicos de referéncia digital, catalogos online, entre muitos outros. Por este motivo, a
biblioteca deve almejar sempre um elevado nivel de usabilidade do seu site, representando

esta um valor acrescentado para a organizacéo.

De acordo com Poll (2007), sdo varios os indicadores de qualidade de um site de
bibliotecas, e que determinam a sua usabilidade — os conteldos, a terminologia adoptada, o
design e estrutura, a funcionalidade e a acessibilidade. A relevancia e a utilidade destes
itens estad dependente da tomada de consciéncia, por parte da biblioteca, dos interesses,
capacidades e caracteristicas das diferentes tipologias de utilizadores — pois é com base
nestas que o site deve ser planeado. Segundo Poll (2007), os utilizadores, em norma,
apenas disponibilizam entre 25 a 35 segundos na homepage do site da biblioteca — durante

este tempo, devem conseguir encontrar as vias de acesso a informacgao que procuram.

2.3.7.4 — Factores de avaliacédo de websites

A avaliacdo da qualidade de um site deve ser uma preocupacdo de todas as organizacbes
gue recorrem a esta ferramenta como parte de uma estratégia de marketing. Nesse sentido,
também as bibliotecas universitarias o devem fazer — para tal devem socorrer-se da opinido
dos utilizadores do site, e determinar quais as caracteristicas que consideram essenciais
para a qualidade do mesmo. As bibliotecas devem ter sempre presente que a autonomia
dos utilizadores que acedem aos sites é cada vez maior, e como tal, também o grau de

exigéncia e de critica.

De acordo com Dragulanescu (2002), a diversidade e a multiplicidade de sites existentes
dificultam a definicdo de critérios de andlise e avaliacdo da qualidade — sdo mais complexos
e subjectivos. Com efeito, elementos como o layout, o header, o corpo de texto ou o footer
podem ser determinantes para o sucesso de um site. Genericamente, 0 autor apresenta
alguns itens a considerar quando se pretendem definir critérios de avaliagdo de sites,
nomeadamente: a pertinéncia e abrangéncia relativamente a um dado tema, a credibilidade
e a amplitude com que o tema central é tratado, a fiabilidade, a estrutura dos contetdos, o
grau de interactividade, a objectividade e o tempo de resposta. Em funcéo destes itens — da

sua concepcao e estruturacdo — o indice de acesso/frequéncia ao site ird variar. No entanto,
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alerta-nos Bertin (2005), quando os utilizadores sdo questionados acerca da qualidade de
um site, tendem a apontar como aspectos determinantes da mesma o facto daquele
funcionar, ser pratico e engragcado — um site funcionara se ndo apresentar problemas
relativos ao acesso, e disponibilizar, durante as 24 horas do dia, os seus conteudos.
Contudo, para o autor, assumir que um site funciona ndo é o mesmo que considera-lo
funcional — a funcionalidade estéa relacionada com o0 modo mais ou menos pratico e intuitivo
de navegar no mesmo. No que respeita ao adjectivo engracado, podera 0 mesmo significar
gue o site é agradavel, harmonioso e apelativo? Considera Bertin (2005) que existe uma
série de regras estéticas a cumprir e a aplicar aquando da concepc¢éo de um site — a letra
escolhida, o tamanho da mesma, a cor, as imagens, entre outros. Todos devem coexistir de
um modo equilibrado, sendo perceptiveis para o utilizador. Contudo, os elementos
considerados pela literatura cientifica desta area como sendo os mais relevantes para a
qualidade de um site sdo os contetdos e o seu significado.

2.3.7.5 — Factores de satisfacéo de utilizacado da web

O conceito de satisfacdo encontra-se intrinsecamente ligado ao de avaliacdo — pelo que a
compreenséao deste Ultimo requer a compreensao do primeiro. O conceito de satisfacdo é
essencial no dominio das bibliotecas, ja que se trata dos sentimentos manifestados pelos
utilizadores ap6s uma experiéncia favoravel com os produtos/servicos disponibilizados
(COOPER et al., 1998). O conhecimento das necessidades e expectativas dos utilizadores
revela-se fulcral caso uma biblioteca universitaria pretenda alcancar elevados indices de
satisfacdo junto daqueles — estda em causa a fidelizacdo e lealdade a marca e/ou

instituicdo/organizacao.

Numa tentativa de dar resposta & questdo acerca dos factores que mais condicionam a
percepcéo de satisfacdo por parte dos utilizadores, Szymanski e Hise, citados por Kim e
Stoel (2004) realgcam a importancia da acessibilidade — para os autores, quanto maior a
facilidade de acesso a um site, mais facilmente se conseguirdo estabelecer contactos com
os utilizadores. Realgcam também o design e o layout — um site deve ser apelativo, amigavel
e de facil navegacdo. Para Muyelle, Moenaert e Despontin (2004), a associacdo dos
elementos mais tradicionais — cores, graficos, texto — a outros mais interactivos, animados e

tridimensionais, fornece ao site um aspecto cativante e apelativo. Ainda assim, para a
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maioria dos autores, € na informacgédo disponibilizada, assim como no contetdo, que residem
os factores mais criticos e determinantes — para Kim e Stoel (2004), é essencial que um
utilizador seja capaz de obter a informacédo pretendida, através de uma pesquisa orientada
por ajuda, se tal for necessario. Na mesma linha de pensamento, Bai, Law e Wen (2008)
advogam que a satisfacdo é conseguida caso o utilizador encontre no site a informagéo que
procura, de um modo acessivel, rapido, eficaz e eficiente — garantindo-se que aquela é
credivel. O reconhecimento — por parte do utilizador — do valor e da qualidade de um site
depende, na opinido de Muylle, Moenaert e Despontin (2004), da relevancia, pertinéncia,
entendibilidade e exactiddo da informacé&o disponibilizada. Também a estruturagcédo daquela,
e dos conteudos, e as relagdes semanticas estabelecidas sdo importantes para se alcancar

a satisfacédo do utilizador.

Para Lindgaard e Dudek (2003), existe uma componente afectiva associada a experiéncia
interactiva de ligacdo e navegacdo num site — essa componente sera condicionada pelas
expectativas do utilizador, as quais, por sua vez, sdo construidas a partir das concepcdes e
ideias relativas a instituicao/organizacéo. Ao aceder ao site de uma determinada biblioteca,
o utilizador podera ver (ou ndo) confirmadas as suas expectativas relativamente aquela
organizacao — tal dependera do nivel de satisfa¢do alcancado. Uma biblioteca nunca devera

dar por garantida a fidelizagéo de um utilizador.

No ambito do marketing, é de todo aconselhavel que as bibliotecas implementem nos seus
sites dispositivos e ferramentas que possibilitem o desenvolvimento de estudos de mercado
— levantamento da opinido dos utilizadores a partir de questionarios, newsletters, grupos
focais, entre outros. Para Chaffey (2000), estas ferramentas devem ser utilizadas no sentido
de desenvolver, definir e aperfeicoar os conteddos do site assim como o servi¢o de apoio ao

cliente.

Ainda no ambito do marketing, interactividade associada a internet permitiu revolucionar o
modo como as organizagfes se relacionam com os consumidores, estimulando nestes a
participacdo — cria-se assim um marketing directo, mas em sentido contrario, ja que a
iniciativa parte do proprio consumidor, detendo este o poder de escolha e decisédo (BRITO;
LENCASTRE, 2000).
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2.3.7.6 — Redes Sociais: factor de aproximacéo

As redes sociais sdo, para Kelly (2008), espagos comunitarios utilizados para debate e
partiiha de recursos. Representam um conjunto de participantes autdnomos, com ideias
conjuntas em torno de valores e interesses partilhados (MARTELETO, 2001). Para Boyd
(2006), as redes sociais online sdo sistemas que possibilitam a criacdo de perfis individuais
ou colectivos, através dos quais se realizam trocas sociais mediadas pelo computador —
neste sentido, a internet assume-se como factor preponderante na difusdo global de acc¢oes,
com repercussdes a nivel mundial (SCHULER; DAY, 2006). Através de uma rede social, os
participantes partilham ideias — tendo uma base comum de interesses e objectivos®.

As novas tecnologias da informacdo e comunicagdo assumiram-se como aliadas das redes
sociais online, permitindo a interaccao, a criagcdo e a partilha de conteudos. Destacam-se 0
Facebook®, o MySpace®, entre outros — nestes sites é possivel a criacdo de perfis
(pessoais ou colectivos), existindo o controlo sobre a informacéo pessoal veiculada. Através
daqueles estabelecem-se ligagdes com outros utilizadores, ou comunidades, promovem-se
conversacbes e partiha de conhecimento — na forma de comentarios redigidos,
hiperligacdes, entre outros. Actualmente, os sites mencionados possuem um ndamero de
utilizadores que oscila entre os milhares e os milhes. Em Portugal, e de acordo com a
Internet World Stats, o nimero de utilizadores do servico de internet (a 31 de Dezembro de
2011) rondava os 5,5 milhdes; o numero de utilizadores do Facebook, a 31 de Marco de
2012, era de aproximadamente 4,2 milhdes.

No contexto das bibliotecas universitarias, sites como 0 Facebook ou 0 MySpace — através
dos quais se concretizam redes sociais online — podem ser de extrema utilidade, uma vez
gue possibilitam a interaccao entre os profissionais de informacéo e os utilizadores, assim

como a partilha dindmica, e em tempo real, de recursos. O perfil da biblioteca universitaria,

2 A estrutura global da internet, geograficamente dispersa, mostrou ser a plataforma que melhor facilita a instalagdo das redes
sociais que veio permitir o debate e difusdo de ideias, assim como a integracdo de novos elementos inovadores.

®Facebook — Langada em 2004, define-se como um site e servico de rede social que utiliza a internet como meio de
comunicagéo (online) de uma rede interactiva de fotos, grupos e perfis de usuarios/utilizadores.

*Myspace — Criada em 2003, define-se como um servico de rede social que utiliza a internet como meio de comunicacéo
(online) de uma rede interactiva de fotos, blogs e perfis de usuérios/utilizadores.
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no seio de uma rede social, possibilitaria a partiiha de informagbes acerca da
organizacaol/instituicdo; a titulo de exemplo, poderia ainda proporcionar uma caixa de
pesquisa ligada ao catdlogo em linha — recurso de extrema utilidade para os utilizadores.
Através da partilha da mesma rede social, os diversos utilizadores da biblioteca podem
vincular-se entre si, e com a biblioteca, & medida que se tornam conscientes dos gostos,
interesses e necessidades partilhadas (no que respeita a lista de fontes preferidas, por

exemplo).

Exemplos de extrema relevancia de redes sociais vocacionadas para 0 mundo
biblioteconémico sdo a LibraryThing® e a Goodreads® - estas permitem aos utilizadores

registados catalogarem os seus proprios livros e partilharem informacado sobre 0os mesmos.

Para Maness (2007), uma biblioteca encerra a potencialidade de ser, também, uma rede
social — ao longo da histéria, esta instituicdo pautou-se sempre por oferecer um espaco de
reunido, partilha do conhecimento, comunicagéo e ac¢do. Este espaco € reconhecido pelos
utilizadores da biblioteca como seu, invocando-se um sentimento de pertenca. Assim, ndo
sera de estranhar que, futuramente, a face da presenca da biblioteca na internet se

assemelhe a interface de uma rede social.

®LibraryThing — Define-se como uma aplicacéo/rede social de catalogagdo com o objectivo de armazenar e partilhar
(socialmente) catalogagdes e metadados ou metainformacdo de livros. E usado sobretudo por autores, bibliotecarios e
editoras.

%GoodReads — Muito semelhante ao LibraryThing, define-se como uma rede social privada de catalogac&o. Esta rede permite
aos seus clientes criar diversas listas de livros: listas pessoais de leitura ou até listas dos seus préprios fundos bibliotecarios
privados. Permite também a criagdo de grupos de leitura, grupos de discusséo e sugestoes.
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CAPITULO 3 — PERFIL DO UTILIZADOR DA BIBLIOTECA DA ESCS:
PERSPECTIVAR NOVOS SERVICOS
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3.1 - METODO E INSTRUMENTO DE PESQUISA: INQUERITO POR
QUESTIONARIO

Para a identificacdo do perfil do utilizador tipo da Biblioteca da ESCS, tornou-se necessario
criar uma ferramenta de andlise que permitisse ao bibliotecario ou gestor de informagéo
corresponder as necessidades do utilizador ao perfil de interesses das varias tipologias de
utilizadores. A ferramenta julgada mais adequada para cumprir este objectivo foi o inquérito
por questionario (APENDICE, p. 1I-VII).

O questionario elaborado teve como principais objectivos: a) conhecer as opinides dos
utilizadores acerca do site da biblioteca (a sua organizacdo e contetdos, usabilidade,
avaliacdo e satisfacdo), bem como, b) conhecer a preferéncia dos utilizadores no que diz

respeito as solucdes de marketing que visam aproxima-los da biblioteca.

Na elaboragé@o do questionario foi considerada como variavel dependente a satisfagdo dos
utilizadores - sobre ela incidirdo as diversas variaveis independentes, isto é, os factores
intrinsecos de usabilidade, tais como a interactividade e entretenimento, o design e
estrutura, o fluxo, a terminologia, os conteudos e as ferramentas de ajuda. Em simultaneo
procuramos também determinar até que ponto, e de que forma, os factores extrinsecos
como as capacidades, os habitos tecnoldgicos e 0s conhecimentos técnicos desses
mesmos utilizadores, podem determinar e justificar a opinido final, afectando os factores

intrinsecos e, consequentemente, a sua satisfagao.

O presente inquérito por questionario foi alvo de um pré-teste com um reduzido grupo de
utilizadores com vista a eliminar qualquer tipo de terminologia ou linguagem menos
perceptivel e avaliar se a estrutura e organizagcdo eram as mais correctas (FOODY, 1996). O
questionario é constituido por 4 grupos distintos, organizado por 73 questdes. No primeiro
grupo pretende-se proceder ao levantamento da identificagdo do utilizador interno,
respondendo este a questBes fulcrais para a adopcdo das variaveis para o estudo; o
segundo grupo tem como objectivo conhecer o modo como o utilizador se relaciona com as
tecnologias; com o terceiro grupo pretendemos conhecer a opinido do utilizador
relativamente a construcdo, conteldos e interaccdo com o site da ESCS e a respectiva
satisfacdo alcancada; através do quarto grupo pretendemos conhecer a opinido dos

utilizadores acerca das solucdes de marketing que a Biblioteca da ESCS pode adoptar de
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forma a estreitar a relagdo com aqueles - enquadra-se aqui a importancia crescente que as
redes sociais assumem na criagdo de um servigo de referéncia e pesquisa utilizando como

recurso um chat online.

O questionario é constituido por questdes abertas e fechadas (FOODY, 1996). Nas
guestdes fechadas, tendo em conta as variaveis em estudo, optamos por adoptar para a
guase totalidade das mesmas a escala de Likert de cinco pontos, tal como é usada por
Oulanov e Pajarillo (2001), na qual o ponto mais alto € 5 e corresponde a op¢ao “Concordo
completamente” ou “Sempre” (dependendo das questbes) e o mais baixo é 1,
correspondendo a “Discordo completamente” ou “Nunca” (dependendo das questfes),
sendo o ponto 3 “Indiferente” correspondente a uma atitude neutral. As diversas opcdes de
resposta que compdem o0 questionario sdo equidistantes e igualmente consideradas em
termos de avaliagdo para a obtencdo de resultados. Nas questdes abertas, e em
determinadas circunstancias, criaram-se alternativas de uma resposta livre, ganhando o
guestionario a forma de construcdo mista, podendo os inquiridos explicitar melhor a sua

opc¢éao na questdo colocada.

Para efectuar a andlise estatistica recorreu-se ao programa estatistico SPSS verséao 17.0.
Efectuou-se uma andlise descritiva dos dados e posteriormente recorreu-se ao teste de qui-
quadrado para verificar a existéncia de dependéncia entre as varias questdes em analise
(PESTANA; GAGEIRO, 2003). Efectuou-se, igualmente, a andlise de correlagdo de
Spearmann para verificar a existéncia de correlagdo entre as variaveis. Para as decisdes

estatisticas considerou-se um nivel de significancia (p-value) de 5%.

3.2 - ESTRUTURA DO QUESTIONARIO

Grupo |

Com este grupo procura-se identificar os utilizadores da biblioteca — utilizadores internos —
sendo 0 mesmo constituido por questdes adaptadas das aplicadas por Mead et al. (2000) e
Haak, Jong e Schellens (2003) relativas aos dados de identificacdo dos inquiridos, com
destaque para a determinacdo: do nivel de estudos, de perfis em redes sociais, da
familiaridade com as funcdes de pesquisa e da frequéncia de cursos de formacdo de
utilizadores. Aqui serdo aplicadas escalas de medidas de resposta fechada com diversas

80

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias, ECATI — Departamento de Ciéncias da Comunicagao



Ana Mafalda Andrade
Estratégias de Marketing aplicadas a Bibliotecas Universitarias: estudo de caso da Biblioteca da Escola Superior
de Comunicacao Social

opc¢Oes de acordo com o tema da questdo e que permitam agrupar os utilizadores de acordo
com as suas caracteristicas. Busca-se a avaliagdo e o conhecimento do mercado alvo da
biblioteca de forma a criar varidveis compativeis de anélise com os conteudos desenvolvidos
no corpo do projecto:

- Sao maioritariamente homens ou mulheres?

- Qual a sua faixa etéaria?

- Que niveis de ensino possuem ou frequentam?

- Possuem algum perfil em redes sociais? (marketing digital)

- Possuem experiéncia em fungdes de pesquisa em Bases de Dados? (marketing digital)

- Conhecem ou alguma vez frequentaram algum curso de formacéo de utilizadores?

Grupo Il

Neste grupo pretende-se analisar a variavel referente ao nivel de relagédo entre a utilizagao
dos recursos tecnolégicos e os habitos dos utilizadores no dia-a-dia, como também, os
conhecimentos e a experiéncia do utilizador na navegacdo e pesquisa no site da biblioteca.
As questdes foram adaptadas das aplicadas por Mead et al. (2000) e Haak, Jong e

Schellens (2003) enquadrando aqui a utilizagdo do site da Biblioteca:

- Utilizam o computador/smartphone/tablet/pad’s como ferramenta de trabalho e pesquisa?
- E, maioritariamente, o proprio ou os da escola?

- Utilizam para que fins?

- Acedem ao site da biblioteca? Com que finalidade?

- Procuram a documentacgé&o no catélogo online?

Grupo Il

Neste grupo apresentamos a férmula escolhida para a determinacédo do grau de satisfacao
dos utilizadores relativamente ao site da biblioteca e procuramos avaliar de que modo um
conjunto de variaveis independentes podem condicionar ou justificar os valores obtidos.
Pretende-se assim identificar a opinido dos utilizadores através da resposta a diversas

questdes que incidem sobre aspectos concretos relativos a construcdo, conteddos e

interaccdo com o site e a respectiva satisfacdo alcancada.
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A abordagem a variavel interactividade e entretenimento relativamente ao site da Biblioteca
da ESCS é efectuada com base nos estudos de Skadberg e Kimmel (2004) e Kim e Stoel
(2004) a partir de questdes adaptadas destes trabalhos. Com elas pretende-se aferir o grau
de interaccdo obtido e o nivel de inovacdo e criatividade do site, bem como o grau de

realizacdo obtido pelo utilizador com a pesquisa efectuada.

O fluxo e a navegabilidade sdo dois conceitos importantes pois permitem saber qual a
intensidade e a relacdo que se consegue estabelecer entre o utilizador e o site ao longo do
tempo em que estd ligado e durante as varias pesquisas que realiza. Assim, neste
parametro, foram consideradas algumas questdes adaptadas de Chang e Wang (2008) e
Quijanno-Solis e Novelo-Pena (2005) visando determinar em que medida o utilizador se

deixa envolver com o site e se o0 considera intuitivo e de facil utilizacdo e navegacéo.

Relativamente a eficiéncia, no presente estudo esta assume um papel preponderante pois
surge associada a capacidade e percepcdo da facilidade de alcancar a informacéo
pretendida. Neste caso concreto sdo aplicadas questdes seleccionadas do trabalho de Teo
et al. (2003).

O design e a estrutura de um site tém sido dos itens mais estudados e sob diversas
perspectivas. Neste sentido vale a pena inferir em que medida estes aspectos sédo avaliados
pelos utilizadores, condicionando e justificando o nivel de satisfacdo alcancado. Neste grupo

sdo apresentadas algumas questdes adaptadas de Wulf et al. (2006).

Quanto aos conteldos, estes sdo elementos essenciais e determinantes na concep¢ao e
avaliacdo de um site, quer do ponto de vista do objectivo da sua selec¢do para o mesmo
site, quer do entendimento desse site por parte dos utilizadores. Este assunto foi abordado
por Oulanov (2008), Quijano-Solis e Novelo-Pefia (2005) e Chang e Wang (2008) de onde

adaptdmos algumas questoes.

A terminologia aplicada nos sites de bibliotecas pode condicionar o sucesso da pesquisa —
pois, ao estarmos perante uma area especifica e técnica verifica-se que nem sempre 0s
utilizadores dominam os respectivos conceitos. Esta questado foi estudada por Arabito (2003)

e Quijanno-Solis e Novelo-Pefia (2005).

No que respeita a pesquisa no site, nesta é importante que o utilizador encontre e tenha
acesso a formas e ferramentas de ajuda para a navegacdo e pesquisa. Este assunto foi
estudado por Oulanov e Pajarillo (2001), de onde retiramos e adaptamos algumas questdes.
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O nivel de satisfacéo, variavel dependente neste estudo, € o ponto central da avaliacdo da
relacéo do utilizador com o site da biblioteca. No questionario esta variavel ser4 avaliada por
guestbes adaptadas do estudo de Oulanov e Pajarillo (2001) e Teo et al. (2003) que
pretendem conhecer a opinido e a satisfacdo do utilizador relativamente ao site no final da

sua pesquisa.

Assim sera possivel determinar qual a opinido desses utilizadores acerca dos valores de
usabilidade do site da Biblioteca da ESCS. O conjunto das questdes contidas neste grupo é
fulcral, permitindo ficar a conhecer um produto que se enquadra no contexto do marketing

da biblioteca:

- Os utilizadores conhecem o site?
- Como é que interagem com 0 mesmo?

- Qual a sua opinido sobre o site e como € que o avaliam?

Grupo IV

Neste ultimo grupo sao colocadas questfes sobre diversas formas de marketing de produtos
de biblioteca. Pretende-se conhecer a opinido dos utilizadores acerca das mais pertinentes e

vantajosas solucdes a serem adoptadas pela Biblioteca da ESCS:

- Que estratégias os utilizadores acham mais viaveis para a biblioteca?

- Quais as suas maiores necessidades e as mais prioritarias?

- Quais as formas mais eficazes e eficientes de conseguir uma maior aproximacao e
fidelizac&o do utilizador a biblioteca?

- Terdo as redes sociais um papel preponderante no(s) “servico(s)” de biblioteca?

3.3 - POPULACAO E AMOSTRA

A distribuicdo dos questionarios aos alunos foi realizada na sala de leitura da biblioteca;
relativamente aos professores, a mesma efectuou-se via correio electrénico. Partindo da
afirmacao de Flavian, Guinaliu e Gurrea (2006) o numero minimo que permite validar a
informacéo recolhida é de 100 questionarios. Nesse sentido, foram realizados e validados
210 questionéarios. Para o processo de levantamento de dados, os questionarios foram

divididos e distribuidos da seguinte forma:
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- Os cursos de Licenciatura (4 cursos no total) responderam a 110 questionarios (9,8%).
Existem 1122 (100%) alunos inscritos em licenciatura;

- Os cursos de Mestrado (4 cursos no total) responderam a 60 questiondrios (26,3%).

Existem 228 (100%) alunos inscritos em mestrado no total;

- Os Docentes (com Doutoramento ou nao) responderam a 40 questionarios (30%). Existem
133 docentes no total (100%);

- O universo total de individuos é de 1483 (100%). Foram realizados 210 questionarios

(14,1%) de forma a obter uma amostra significativa desse universo.

3.4 — RESULTADOS OBTIDOS COM O QUESTIONARIO

Segue-se 0 processo de analise quantitativa dos resultados obtidos através dos
guestionarios. Os resultados obtidos sdo apresentados grafica e estatisticamente,
revelando-se apenas uma pequena analise com vista a enquadrar 0s mesmos, dado que em
capitulo préprio estes dados serdo trabalhados, sendo feita uma andlise conjunta e
integrada. Para cada conjunto de resultados — obtidos em cada uma das questdes — sera
indicada a «frequéncia» (0 numero total de individuos que seleccionou uma determinada
opc¢ao), a «percentagem obtida» (resultante da conversdo da frequéncia para valores
percentuais, atendendo ao universo total de individuos que responderam), a «percentagem
vélida» (resultante do arredondamento, para unidades, da percentagem obtida, sendo esta a
que consta dos graficos), e a «percentagem cumulativa» (resultante da soma das
percentagens validas, devendo perfazer o valor final de 100%). De modo a facilitar a leitura
dos dados efectuou-se a ligacdo entre a questao do questionario (Apéndice |) e a legenda
do grafico — esta legenda é feita tendo em consideracdo o desenvolvimento do préprio
guestionario, para mais facil identificacdo de cada questao, ndo s6 do ponto de vista grafico,
como da sua representacdo estatistica. O titulo apresentado nos graficos corresponde a

guestao colocada no questionario.
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Grupo | — Identificagdo

Neste grupo de questdes procuram-se identificar os utilizadores da biblioteca. As questdes
sdo adaptadas a partir daquelas aplicadas por Meadetal. (2000) e Haak, Jong e Schellens
(2003).
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Quanto ao género (Gréfico 3) verifica-se que a amostra constituida por 210 utilizadores da
Biblioteca da ESCS é maioritariamente feminina (140 - 67%) em detrimento do género
masculino (70 - 33%).

Género

OMasculino
OFeminino
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Masculino 70 33,00% 33,00% 33%
Feminino 140 67,00% 67,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
Gréfico 3 - Grupo I.1 - Por “Género”.
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Relativamente & idade, a maioria absoluta dos inquiridos tem menos de 25 anos (133 —

64%), e os individuos com idades entre os 25 e os 55 anos (77 - 36%) representam o

restante (Gréafico 4). E possivel verificar que o grosso da amostra é consideravelmente

jovem.

ldade

64%

O< 25 anos

O> =25 anos a < 35 anos

O> = 35 anos a < 45 anos

> =45 anos a < 55 anos

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias, ECATI — Departamento de Ciéncias da Comunicagao

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
< 25 anos 133 64,00% 64,00% 64%
> = 25 anos a < 35 anos 34 16,00% 16,00% 80%
> = 35 anos a < 45 anos 34 16,00% 16,00% 96%
> = 45 anos a < 55 anos 9 4,00% 4,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Grafico 4 - Grupo .2 - Por “ Idade”.
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Embora os dados iniciais de recolha indiguem que os valores de formacdo dos inquiridos
estivessem pré-determinados dada a distribuicdo dos inquéritos por cursos e estatuto de
docente, isso ndo se verificou. Alguns dos docentes apenas possuem o mestrado e até
apenas licenciatura, ndo estando ainda a frequentar o doutoramento. Assim, através da
analise dos dados (Grafico 5), mais de metade dos inquiridos (111 - 53%) ja possui ou
frequenta a licenciatura. Os restantes (99 - 47%) subdividem-se entre quem possui ou

frequenta o mestrado e doutoramento.

Nivel de ensino/formacao

=/

OLicenciatura

OMestrado
ODoutoramento
Frequéncia | %Obtida % Valida % Cumulativa

Licenciatura 111 52,86% 53,00% 53%
Mestrado 69 32,86% 33,00% 86%
Doutoramento 30 14,28% 14,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Grafico 5 - Grupo 1.3 - “Qual o nivel de ensino/formacéo em que se encontra actualmente?”.
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O Gréfico 6 ndo representa uma questao mas sim uma constatacdo na analise dos dados
apenas entre os alunos. De todos os inquiridos (alunos de licenciatura e mestrado), grande
parte frequenta o curso de PM (46 - 27%), de seguida o curso RP/CE (43 - 25%), o0 curso
JORN (41 - 24%) e por ultimo o AM (40 - 24%). Esta assimetria entre 0s cursos deve-se a

distribuicao realizada entre os professores e o nimero de alunos inscritos nas suas aulas.

Qual o curso?
OAM
OJORN
oOPM
BRP/CE
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
AM 40 23,53% 24,00% 24%
JORN 41 24,12% 24,00% 48%
PM 46 27,05% 27,00% 75%
RP/CE 43 25,30% 25,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Grafico 6 - Relagéo entre os Alunos da ESCS e o curso que frequentam (exclui docentes).
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Uma das questdes com grande interesse estatistico visava conhecer a realidade social
virtual dos utilizadores da Biblioteca da ESCS (Grafico 7). Qual é a tendéncia dos inquiridos
em relacdo a sua inclusdo em redes sociais? A quase totalidade dos inquiridos (194 — 92%)
integra pelo menos uma rede social; 0s restantes (16 — 8%) revelaram néao integrar qualquer

rede social. Estes dados sado indicadores positivos para a questdo deste estudo.

Integra alguma rede social?

OSim ONa&o

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Sim 194 92,39% 92,00% 92%
N&o 16 7,61% 8,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 7 - Grupo |.4 - “Integra alguma rede social?”.
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A questdo seguinte permite conhecer as tendéncias actuais dos utilizadores no mundo
virtual, ou seja, conhecer a sua rede social de referéncia (Gréfico 8). Esmagadoramente o
popular Facebook assume a lideranca (191 - 91%). O Myspace aparece nas estatisticas
com um valor diminuto (3 - 1%). Os utilizadores que néo respondem (“Auséncia de
resposta”) correspondem ao mesmo namero de inquiridos que assumiam nao ter um perfil

numa rede social da questéao anterior (16 - 8%).

Rede social principal

OFacebook
OMyspace

CIN&o responde

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Facebook 191 90,97% 91,00% 91%
Myspace 3 1,42% 1,00% 92%
Auséncia de resposta 16 7,61% 8,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 8 - Grupo 1.4.1 - “Qual a rede social principal?”
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Com a questao seguinte, de caracter aberto e facultativo, pretende-se conhecer com que
outras redes sociais se encontram os inquiridos envolvidos (Grafico 9). A maioria absoluta
optou por nao responder (165 - 79%). Mas das opc¢des analisadas, o Twitter (36 - 17%)

ganha destaque em relacdo ao Linkedin (5 - 2%), Tumblr (2 - 1%) e Google+ (2 - 1%).

Que outras redes sociais usa?
90%
80% 79,00%
0
70%
60% OGoogle+
50% OTwitter
40% OLinkedin
30% 1.1 ETumblr
0
@Nao responde
20% 17 OOOO p
g+ w
10% 5
1,00% 2,00% 1,00%
0% f e I
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Google+ 2 0,95% 1,00% 1%
Twitter 36 17,14% 17,00% 18%
Linkedin 5 2,38% 2,00% 20%
Tumblr 2 0,95% 1,00% 21%
Auséncia de resposta 165 78,58% 79,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
Gréfico 9 - Grupo 1.4.2 - “Que outras redes sociais usa?”.
92

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias, ECATI — Departamento de Ciéncias da Comunicagao



Ana Mafalda Andrade
Estratégias de Marketing aplicadas a Bibliotecas Universitarias: estudo de caso da Biblioteca da Escola Superior
de Comunicacgéo Social

A questado seguinte visa avaliar as apeténcias dos utilizadores no que respeita as funcbes de
pesquisa em Bases de Dados. E do interesse da Biblioteca da ESCS conhecer as
dificuldades existentes, nesta area, por parte dos seus utilizadores (Grafico 10). Embora a
maioria absoluta tenha respondido que “Sim” (160 - 76%), manifestando familiaridade face
as funcbes de pesquisa, o facto de um quarto dos inquiridos ter respondido “Nao” (50 - 24%)
€, por si so, alarmante — ndo s6 para o servico de biblioteca, mas também para a prépria
instituicdo dado que os seus utilizadores “especificos” frequentam o ensino superior e

deveriam estar orientados para o trabalho de investigagéo continuo.

Esta familiarizado com as funcdes de
pesquisa em Bases de Dados?

OSim ONao
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Sim 160 76,20% 76,00% 76%
N&o 50 23,80% 24,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Grafico 10 - Grupo 1.5 - “Esté familiarizado com as func¢des de pesquisa em Bases de Dados?”.
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De modo a complementar a questao anterior os utilizadores foram questionados acerca da

frequéncia de cursos de formacdo de utilizadores ministrados pela Biblioteca da ESCS

(Gréfico 11). Maioritariamente a resposta foi “Nao” (169 - 80%) em contraposicdo com 0

“Sim” (41 - 20%). No ambito destes resultados importa conhecer e compreender se a atitude

do SID relativamente a formacéo dos utilizadores tem sido a mais correcta. Deve 0 servico

de biblioteca reforcar a divulgacao deste recurso?

Frequentou algum curso de formacéao
de utilizadores dado pela Biblioteca?
g L -
S 20% N

.//

| 80%

\ OSim ONao

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Sim 41 19,53% 20,00% 20%
Nao 169 80,47% 80,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%

Grafico 11 - Grupo 1.6 - “Frequentou algum curso de formagéo de utilizadores dado pela Biblioteca?”.
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Ainda em relacdo com a questdo anterior, e no sentido de conhecer e compreender as

razdes da frequéncia (ou ndo) de cursos de formacdo de utilizadores, foi colocada uma

questdo livre (Grafico 12). Mais de metade dos inquiridos afirmaram ser o “N&o teve

conhecimento” (119 - 57%) o motivo que ndo os leva a formacdo de utilizadores. “Sem

interesse” (38 - 18%) € outro dos factores que merece destaque, assim como o “Foi

solicitado aos alunos” (38 - 18%). Os restantes motivos, tais como “Proporcionar maiores

conhecimentos” (3 - 1%), “Nao teve necessidade” (3 - 1%) e “N&o teve oportunidade” (2 -

1%), devem também ser levados em conta nesta analise.

Raz0es do porqué da frequéncia (ou ndo) de cursos
de formacéo de utilizadores dado pela Biblioteca da
ESCS.
60% 57.00% DFoi solicitado aos
alunos
50% OProporcionar
maiores
conhecimentos
40% CNé&o teve
necessidade
30% ENao teve
oportunidade
ENao teve
18.00% 18.00%
20% g i conhecimento
ESem interesse
10% -+
4,00%
1,00% 1,00% 1,00% l EN&o responde
O% I I § —
Frequéncia | % Obtida % Valida % Cumulativa
Foi solicitado aos alunos 38 18,09% 18,00% 18%
Proporcionar maiores conhecimentos 3 1,42% 1,00% 19%
N&o teve necessidade 2 0,95% 1,00% 20%
N&o teve oportunidade 2 0,95% 1,00% 21%
N&o teve conhecimento 119 56,70% 57,00% 78%
Sem interesse 38 18,09% 18,00% 96%
Auséncia de resposta 8 3,80% 4,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 12 - Grupo 1.6.1 - “Razdes do porqué da frequéncia (ou ndo) de cursos de formacao de

utilizadores dado pela Biblioteca da ESCS.".
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Grupo Il - Interaccdo com as tecnologias

Com este grupo pretende-se analisar a variavel referente ao nivel de relacdo entre a
utilizacdo dos recursos tecnoldgicos e os habitos dos utilizadores no dia-a-dia — adaptaram-

se as questdes aplicadas por Mead et al. (2000) e Haak, Jong e Schellens (2003).
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Conhecer o publico-alvo de uma Biblioteca passa também por conhecer os seus habitos —
neste caso particular, os que se relacionam com as (novas) tecnologias. Através do conjunto
de questdes relativas a interaccdo com as tecnologias pretende-se conhecer a incidéncia do
uso de algumas delas. Na questdo “Costumo utilizar o computador pessoal” (Grafico 13), a
maioria absoluta dos inquiridos respondeu “Sempre” (184 - 88%). Logo de seguida o “Quase
sempre”, ainda que percentualmente muito afastado do valor anterior (17 - 8%). As restantes
respostas obtiveram valores baixos: “Indiferente” (4 - 2%), “Quase nunca” (3 - 1%) e “Nunca”
(2 - 1%).

Costumo utilizar o computador
pessoal.

1% 1%

[ —

2%

ONunca
OQuase Nunca
OlIndiferente
EQuase Sempre

ESempre

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Nunca 2 0,95% 1,00% 1%
Quase nunca 3 1,42% 1,00% 2%
Indiferente 4 1,90% 2,00% 4%
Quase sempre 17 8,09% 8,00% 12%
Sempre 184 87,64% 88,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 13 - Grupo 11.1.1 - “Costumo utilizar o computador pessoal.”.
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Para além de conhecer a frequéncia de utilizacdo de computadores pessoais, € também

importante compreender se os inquiridos recorrem, de um modo diario ou quase diario, aos

computadores disponibilizados pelos diferentes servicos da ESCS (Grafico 14). Segundo os

dados obtidos, o papel inverte-se no que respeita ao uso dos computadores da ESCS. Com

efeito, 0 “Quase nunca” e o “Nunca” obtém a maioria absoluta das tendéncias (122 - 58%).

O critério “Indiferente” (51 - 24%) obtém também uma expressao significativa. O “Quase

sempre” (30 - 14%) é significativo mas o “Sempre” (7 - 4%) obtém valores reduzidos.

Costumo utilizar o computador da
escola.

BNunca
OQuase Nunca
OlIndiferente
@Quase Sempre

B Sempre
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Nunca 40 19,04% 19,00% 19%
Quase nunca 82 39,07% 39,00% 58%
Indiferente 51 24,18% 24,00% 82%
Quase sempre 30 14,18% 14,00% 96%
Sempre 7 3,53% 4,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
Grafico 14 - Grupo 11.1.2 - “Costumo utilizar o computador da ESCS.”.
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Outro instrumento de trabalho ao dispor dos nossos utilizadores é o smartphone (Grafico

15). Na questao referente a esta tecnologia ha uma subdivisdo dos grandes valores entre o

"Nunca” (87 - 41%) e o “Sempre” (77 - 37%) — obviamente, a resposta estd muito

dependente do facto do utilizador possuir, ou ndo, um smartphone. Os restantes valores

distribuem-se entre o “Quase nunca” (21 - 10%), o “Quase Sempre” (14 - 7%), e 0

“Indiferente” (11 - 5%).

Costumo utilizar o smartphone,

\ ONunca

‘ OQuase Nunca
OlIndiferente
@Quase Sempre

B Sempre
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Nunca 87 41,42% 41,00% 41%
Quase nunca 21 10,00% 10,00% 51%
Indiferente 11 5,23% 5,00% 56%
Quase sempre 14 6,70% 7,00% 63%
Sempre 77 36,65% 37,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
Grafico 15 - Grupo 11.1.3 - “Costumo utilizar o smartphone.”.
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A questdo seguinte esta também muito dependente do nimero de inquiridos que possua, ou
possa adquirir, para o seu dispor, um tablet (Gréafico 16). E um instrumento informéatico em
crescendo nos Ultimos anos, contudo, nesta andlise de dados a maioria absoluta dos
inquiridos “Nunca” (155 - 74%) o utiliza. Os restantes valores distribuem-se pelo “Indiferente”

(20 - 9%), “Sempre” (19 - 9%), “Quase nunca” (14 - 7%) e “Quase sempre” (2 - 1%).

Costumo utilizar o Tablet/Pad.

ONunca
OQuase Nunca
OIndiferente
EQuase Sempre

m Sempre

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Nunca 155 73,86% 74,00% 74%
Quase nunca 14 6,66% 7,00% 81%
Indiferente 20 9,49% 9,00% 90%
Quase sempre 2 0,95% 1,00% 91%
Sempre 19 9,04% 9,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Grafico 16 - Grupo 11.1.4 - “Costumo utilizar o Tablet/Pad.”.
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Apbs conhecer os instrumentos tecnologicos que os inquiridos utilizam no seu dia-a-dia,
torna-se agora pertinente conhecer para que fins os fazem. Na questdo orientada “Utilizo o
computador para realizar trabalhos escritos” (Grafico 17), a incidéncia é para o “Sempre”
(175 - 84%) e de seguida o “Quase sempre” (30 - 14%). Os restantes valores reduzidos
distribuem-se pelo “Indiferente” (3 - 1%) e pelo “Nunca” (2 - 1%).

Utilizo o computador para realizar
trabalhos escritos.

ONunca

O Quase Nunca
OIndiferente
EQuase Sempre

W Sempre
1%
0%
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Nunca 2 0,95% 1,00% 1%
Quase nunca 0 0,00% 0,00% 1%
Indiferente 3 1,42% 1,00% 2%
Quase sempre 30 14,12% 14,00% 16%
Sempre 175 83,51% 84,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
Grafico 17 - Grupo 11.2.1 - “Utilizo o computador para realizar trabalhos escritos.”.
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Na questao dirigida “Utilizo o computador para realizar trabalhos de pesquisa/investigacao”
(Grafico 18), a maior incidéncia de respostas € o “Sempre” (172 - 82%) e de seguida o
“Quase sempre” (29 - 14%). Os restantes valores reduzidos distribuem-se pelo “Indiferente”

(7 - 3%) e pelo “Nunca” (2 - 1%).

Utilizo o computador para realizar
trabalhos de pesquisa/investigacao.

ONunca
OQuase Nunca
OlIndiferente
EQuase Sempre

mSempre
1%
0%
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Nunca 2 0,95% 1,00% 1%
Quase nunca 0 0,00% 0,00% 1%
Indiferente 7 3,33% 3,00% 4%
Quase sempre 29 13,60% 14,00% 18%
Sempre 172 82,12% 82,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 18 - Grupo 11.2.2 - “Utilizo o computador para realizar trabalhos de pesquisa/investigagdo.”.
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Na guestéo “Utilizo o computador para aceder a internet para lazer/entretenimento” (Gréfico
19) a maior incidéncia de respostas €, uma vez mais, 0 “Sempre” (176 - 84%), seguindo-se
0 “Quase sempre” (15 - 7%) e o “Indiferente” (14 - 7%). Os restantes valores reduzidos

distribuem-se pelo “Quase nunca” (3 - 1%) e pelo “Nunca” (2 - 1%).

Utilizo o computador para aceder a
internet para lazer e entretenimento.

ONunca
OQuase Nunca
OlIndiferente
EQuase Sempre

mSempre
1%
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Nunca 2 0,98% 1,00% 1%
Quase nunca 3 1,42% 1,00% 2%
Indiferente 14 6,66% 7,00% 9%
Quase sempre 15 7,14% 7,00% 16%
Sempre 176 83,80% 84,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 19 - Grupo 11.2.3 - “Utilizo o computador para aceder a internet para lazer/entretenimento.”.
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Com a questdo seguinte pretendeu-se compreender se 0 acesso ao site da Biblioteca faz

parte dos habitos dos inquiridos. Face a afirmacéo “Utilizo o computador para aceder ao site
da Biblioteca da ESCS” (Grafico 20), a incidéncia de respostas € maioritariamente para o

“Nunca” (69 - 33%) e para o0 “Quase nunca” (42 - 20%). Isto demonstra que os habitos de

consulta do site s@o baixos. Embora o “Sempre” (41 - 20%), “Quase sempre” (34 - 16%) e 0

“Indiferente” (24 - 11%), sejam numeros significativos, estes ndo deixam de ser valores

preocupantes, havendo necessidade de compreender as razbes de tao baixos niameros de

acesso para consulta de informagéo.

Utilizo o computador para aceder ao
site da Biblioteca da ESCS.

ONunca
CQuase Nunca
OlIndiferente

EQuase Sempre

B Sempre

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Nunca 69 32,85% 33,00% 33%
Quase nunca 42 20,00% 20,00% 53%
Indiferente 24 11,43% 11,00% 64%
Quase sempre 34 16,19% 16,00% 80%
Sempre 41 19,53% 20,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Grafico 20 - Grupo 11.2.4 - “Utilizo o computador para aceder ao site da Biblioteca da ESCS.".
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No seguimento da questdo anterior pretendeu-se conhecer a regularidade de acesso dos

inquiridos a Bases de Dados. Face a questdo “Utilizo o computador para aceder a Bases de

Dados” (Grafico 21), a maioria das respostas converge para o “Quase nunca” (63 - 30%) e

para o “Nunca” (38 - 18%). Uma vez mais estes resultados demonstram que os habitos de

utilizacdo destas “ferramentas de trabalho” sdo bastante baixos. As restantes respostas
distribuem-se pelo “Indiferente” (39 - 19%), “Quase sempre” (36 - 17%) e o “Sempre” (34 -

16%).
Utilizo o computador para aceder a
Bases de Dados.
,/
-
o
{
CNunca
O Quase Nunca
OlIndiferente
30%
EQuase Sempre
B Sempre
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Nunca 38 18,09% 18,00% 18%
Quase nunca 63 30,00% 30,00% 48%
Indiferente 39 18,58% 19,00% 67%
Quase sempre 36 17,14% 17,00% 84%
Sempre 34 16,19% 16,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
Grafico 21 - Grupo 11.2.5 - “Utilizo o computador para aceder a Bases de Dados.”.
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Noutra fase de questdes dirigidas aos inquiridos pretendemos ficar a conhecer mais
especificamente 0s habitos de acesso ao site da Biblioteca da ESCS - que conteudos e
informacédo procuram os utilizadores? Face a questdo “Quando utilizo o site da Biblioteca da
ESCS acedo ao Catalogo da Biblioteca” (Gréfico 22), a tendéncia de respostas divide-se
entre 0 “Nunca” (62 - 29%) e o “Quase nunca’ (31 - 15%). As restantes distribuem-se pelo

“Quase sempre” (44 - 21%), “Sempre” (41 - 20%) e o “Indiferente” (32 - 15%).

Quando utilizo o site da Biblioteca da
ESCS acedo ao Catalogo da Biblioteca.

ONunca
CQuase Nunca
OlIndiferente
EQuase Sempre

B Sempre

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Nunca 62 29,48% 29,00% 29%
Quase nunca 31 14,97% 15,00% 44%
Indiferente 32 15,27% 15,00% 59%
Quase sempre 44 20,75% 21,00% 80%
Sempre 41 19,53% 20,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Grafico 22 - Grupo 11.3.1 - “Quando utilizo o site da Biblioteca da ESCS acedo ao Catalogo da
Biblioteca.”.
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Relativamente a questdo “Quando utilizo o site da Biblioteca da ESCS acedo as Bases de
Dados disponibilizadas” (Grafico 23) a tendéncia das respostas é maioritariamente para o
“Nunca” (64 - 31%) e o “Quase nunca” (32 - 15%). As restantes distribuem-se pelo “Quase

sempre” (45 - 21%), “Sempre” (27 - 13%) e o “Indiferente” (42 - 20%).

Quando utilizo o site da Biblioteca da
ESCS acedo as Bases de Dados

disponibilizadas.

ONunca
CQuase Nunca
OIndiferente
EQuase Sempre

mSempre

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Nunca 64 30,50% 31,00% 31%
Quase nunca 32 15,23% 15,00% 46%
Indiferente 42 20,00% 20,00% 66%
Quase sempre 45 21,42% 21,00% 87%
Sempre 27 12,85% 13,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 23 - Grupo 11.3.2 - “Quando utilizo o site da Biblioteca da ESCS acedo as Bases de Dados
disponibilizadas.”.
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Na questdo “Quando utilizo o site da Biblioteca da ESCS procuro informac8es gerais da
Biblioteca” (Grafico 24) a tendéncia é maioritariamente visivel para o “Nunca” (103 - 49%) e
0 “Quase nunca” (38 - 18%). Os restantes valores distribuem-se pelo “Indiferente” (44 -
21%), “Quase sempre” (18- 9%) e 0 “Sempre” (7 - 3%).

Quando utilizo o site da Biblioteca da
ESCS procuro informacoes gerais da
____Biblioteca.

—— -
e —

ONunca
CQuase Nunca
OlIndiferente
EQuase Sempre
mSempre

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Nunca 103 49,26% 49,00% 49%
Quase nunca 38 18,09% 18,00% 67%
Indiferente 44 20,75% 21,00% 88%
Quase sempre 18 8,57% 9,00% 97%
Sempre 7 3,33% 3,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

da Biblioteca.”.

Grafico 24 - Grupo 11.3.3 - “Quando utilizo o site da Biblioteca da ESCS procuro informacgdes gerais
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Por altimo, na questdo “Quando utilizo o site da Biblioteca da ESCS acedo as Novidades da

Biblioteca” (Grafico 25), a tendéncia das respostas é maioritariamente visivel para o “Nunca”

(121 - 58%) e o “Quase nunca’ (39 - 19%). Os restantes valores distribuem-se pelo

“Indiferente” (38 - 18%), “Quase sempre” (9- 4%) e 0 “Sempre” (3 - 1%).

Quando utilizo o site da Biblioteca da
ESCS acedo as Novidades da

_ Biblioteca.

"\
|

|
\

et

18% |

\ 58%

ONunca
OQuase Nunca
OlIndiferente
EQuase Sempre

@ Sempre
1%
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Nunca 121 57,64% 58,00% 58%
Quase nunca 39 18,57% 19,00% 7%
Indiferente 38 18,09% 18,00% 95%
Quase sempre 9 4,28% 4,00% 99%
Sempre 3 1,42% 1,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréafico 25 - Grupo 11.3.4 - “Quando utilizo o site da Biblioteca da ESCS acedo as Novidades da
Biblioteca.”.
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Apos a andlise dos dados deste ultimo conjunto de questdes que aborda a utilizacdo do site
da Biblioteca da ESCS no seu dia-a-dia deparamo-nos com uma realidade indiscutivel —
existe um indice muito baixo de utilizacdo, por parte dos inquiridos, dos recursos

disponibilizados no site da biblioteca.

Grupo Il - O Site da Biblioteca da ESCS

As questdes constantes deste grupo, centradas apenas no site da Biblioteca da ESCS,
poderédo ajudar a compreender os resultados obtidos no grupo anterior, que apontam para
uma reduzida utilizacdo do site e das ferramentas que nele sdo disponibilizadas por parte
dos inquiridos. Assim, no Grupo lll procura-se identificar a sua opinido dos inquiridos acerca
do site da Biblioteca da ESCS — através de questfes que incidem sobre aspectos concretos
relativos a construcdo, conteados e interacgcdo com o mesmo site. Pretende-se, acima de

tudo, perceber se os inquiridos se sentem satisfeitos quando utilizam o site.

A andlise deste grupo ndo sera realizada segundo a ordem pela qual as questfes surgem
no questiondrio — sera antes organizada em func¢éo das questdes que se relacionem com as
diferentes variaveis em estudo, nomeadamente interactividade e entretenimento, fluxo e
navegabilidade, eficiéncia, contetdos, design e estrutura, terminologia, ferramentas de ajuda

e por fim a satisfacao.

Importa referir, antes de mais, a elevada incidéncia de respostas “Indiferente” obtidas para

as questdes que constituem o Grupo lll.

No que respeita a primeira variavel — interactividade e entretenimento do site da Biblioteca

da ESCS - as questfes que a ela dizem respeito foram adaptadas dos estudos de Skadberg
e Kimmel (2004) e Kim e Stoel (2004): “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS o site
€ inovador” (Grafico 26) e “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS o site é criativo”
(Gréfico 27).
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Na primeira questdo, o predominio das respostas diz respeito ao “Indiferente” (97 - 46%) —
tal como se havia j4 alertado acima. As restantes distribuem-se entre o “Discordo” (75 -
36%), “Discordo completamente” (23 - 11%) - revelando-se aqui uma tendéncia negativa
relativamente a inovacao (que perfaz 47% do total de respostas) - e 0 “Concordo” (13 - 6%)

e “Concordo completamente” (2 - 1%), que perfazem apenas 7% do total de respostas.

O site é inovador.

46% \

ODiscordo
completamente
ODiscordo

OlIndiferente

mConcordo

mConcordo
completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 23 10,95% 11,00% 11%
Discordo 75 35,71% 36,00% 47%
Indiferente 97 46,20% 46,00% 93%
Concordo 13 6,19% 6,00% 99%
Concordo completamente 2 0,95% 1,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 26 - Grupo 111.19 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS o site é inovador.”.
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Na segunda questdo os resultados assemelham-se aos da questdo anterior: o “Indiferente”

(96 - 46%) predomina, de seguida as respostas distribuem-se pelo “Discordo” (74 - 35%),

“Discordo completamente” (23 - 11%) - revelando-se aqui uma vez mais a tendéncia

Y

negativa relativamente a criatividade (que perfaz 46% do total de respostas) - e

pelo

“Concordo” (16 - 8%) e “Concordo completamente” (1 - 0%). Assim, a partir da analise desta

variavel deparamo-nos com uma tendéncia de respostas pouco favoraveis no que respeita

ao grau de interaccao obtido e ao nivel de criatividade e inovacao.

O site é criativo.

il T
/
// \
AN
46% \ Quando acedo ao site
i da Biblioteca da ESCS o
//\\ site é criativo.
- |
/ o ."
IlI \\\\ ;,-'I
| N @Discordo
". \ completamente
4 .y
\ 35% ODiscordo

OlIndiferente

\0%

EConcordo

mConcordo
completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 23 10,95% 11,00% 11%
Discordo 74 35,26% 35,00% 46%
Indiferente 96 45,71% 46,00% 92%
Concordo 16 7,61% 8,00% 100%
Concordo completamente 1 0,47% 0,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 27 - Grupo 111.20 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS o site € criativo.”.
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A variavel a ser analisada de seguida € fluxo e navegabilidade. Assim, para aferir este

parametro, foram consideradas varias questdes adaptadas de Chang e Wang (2008) e

Quijanno-Solis e Novelo-Pefia (2005).

Atendendo a questdo “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS é facil aprender a usar

o site” (Grafico 28) a resposta “Indiferente” (99 - 47%) predomina. As restantes distribuem-

se entre o0 “Concordo” (48 - 23%), “Discordo” (37 - 18%), “Concordo completamente” (16 -

7%) e “Discordo completamente” (10 - 5%).

E facil de usar o site.

ODiscordo
completamente

ODiscordo

OlIndiferente

EConcordo

mConcordo
completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 10 4,76% 5,00% 5%
Discordo 37 17,76% 18,00% 3%
Indiferente 99 47,14% 47,00% 70%
Concordo 48 22,85% 23,00% 93%
Concordo completamente 16 7,49% 7,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Grafico 28 - Grupo 1ll.1 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS é facil aprender a usar o

site.”.
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Na questdo “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS consigo havegar no site com

facilidade” (Grafico 29), uma vez mais a resposta “Indiferente” (101 - 48%) assume uma

grande incidéncia. As restantes distribuem-se entre o “Concordo” (44 - 21%), “Discordo” (37

- 18%), “Concordo completamente” (18 - 8%) e “Discordo completamente” (10

- 5%).

Verifica-se assim que os resultados obtidos para esta questdo néo diferem muito da anterior.

Consigo navegar no site com
facilidade.

ODiscordo
completamente

ODiscordo

OlIndiferente

@EConcordo

@Concordo
completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 10 4,76% 5,00% 5%
Discordo 37 17,63% 18,00% 23%
Indiferente 101 48,09% 48,00% 71%
Concordo 44 20,95% 21,00% 92%
Concordo completamente 18 8,57% 8,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 29 - Grupo 11l.2 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS consigo navegar no site com

facilidade.”.
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Na questdo “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS acedo intuitivamente a pesquisa

do site” (Gréfico 30), a resposta “Indiferente” (128 - 61%) assume-se uma vez mais como a

principal tendéncia de resposta. As restantes respostas distribuem-se entre o “Concordo”
(34 - 16%), “Discordo” (24 - 11%), “Concordo completamente” (17 - 9%) e “Discordo

completamente” (7 - 3%). Os resultados, uma vez mais, ndo diferem muito dos obtidos nas

guestdes anteriores.

Acedo intuitivamente a pesquisa do
site.
//,.,
./
rf/
i 61%
|
| ODiscordo
| completamente
"-\ ODiscordo
\
OlIndiferente
@EConcordo
@Concordo
completamente
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 7 3,33% 3,00% 3%
Discordo 24 11,42% 11,00% 14%
Indiferente 128 60,55% 61,00% 75%
Concordo 34 16,19% 16,00% 91%
Concordo completamente 17 8,51% 9,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Grafico 30 - Grupo 111.3 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS acedo intuitivamente a

pesquisa do site.”.
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A questdo “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS é facil usar a opcéo de pesquisa a

partir de qualquer navegador (browser)” (Grafico 31), permite inferir se a plataforma do site e

as suas aplicacbes sdo compativeis com os diversos browsers no mercado, como o Internet

Explorer, Firefox, Safari ou o Google Chrome. A resposta “Indiferente” (143 - 69%) é

selecionada pela maioria absoluta dos inquiridos. As restantes distribuem-se entre o
“Concordo” (40 - 19%), “Concordo completamente” (13 - 6%), “Discordo” (11 - 5%), e

“Discordo completamente” (3 - 1%).

E facil de usar a opcao de pesquisa a
partir de qualquer navegador (browser).
e
///
/
.-"/
|'ll|ll 4
|" 69%
I
"., ODiscordo
completamente
\ @Discordo
\ I“.
OlIndiferente
__‘.__r\' @Concordo
@mConcordo
completamente
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 3 1,42% 1,00% 1%
Discordo 11 5,23% 5,00% 6%
Indiferente 143 68,52% 69,00% 75%
Concordo 40 18,64% 19,00% 94%
Concordo completamente 13 6,19% 6,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréafico 31 - Grupo 111.4 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS é facil usar a opcéo de

pesquisa a partir de qualquer navegador (browser).”.
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Face a questdo “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS o site prende-me a atencao”
(Gréfico 32), a resposta “Indiferente” (103 - 49%) assume-se como maioritaria. As restantes
distribuem-se entre o “Discordo” (71 - 34%), “Discordo completamente” (25 - 12%),
“Concordo” (9 - 4%) e “Concordo completamente” (2 - 1%). Através destes resultados e os
anteriores € ja possivel verificar que o site podera necessitar de uma maior atengéo por

parte de quem gere a pagina da Biblioteca da ESCS.

O site prende-me a atencao.

,_./'/ g .‘\\\\
e \.\
49% N
\'\
i ‘ \.\x |
.I_.r \\\\. |
- |
| s
] \\’ /
i ODiscordo
i 34% \' completamente
ODiscordo

OlIndiferente

EConcordo

EConcordo
completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 25 11,90% 12,00% 12%
Discordo 71 33,61% 34,00% 46%
Indiferente 103 49,26% 49,00% 95%
Concordo 9 4,28% 4,00% 99%
Concordo completamente 2 0,95% 1,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 32 - Grupo 111.7 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS o site prende-me a atencéo.”.
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Na questdo “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS sinto-me a vontade em navegar
em qualquer sitio do site” (Grafico 33), a resposta “Indiferente” (130 - 62%) relune a
preferéncia da maioria dos inquiridos. As restantes respostas distribuem-se entre o
“Concordo” (40 - 19%), “Discordo” (27 - 13%), “Concordo completamente” (7 - 3%) e
“Discordo completamente” (6 - 3%). Os dados, uma vez mais, ndo diferem muito das

guestdes anteriores.

Sinto-me a vontade em navegar em
qualquer sitio do site.
- -
~ Y
v AN
.'/
e
.-'j
62%
ODiscordo
completamente
i\ ODiscordo
OlIndiferente
@EConcordo
mConcordo
completamente
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 6 2,85% 3,00% 3%
Discordo 27 12,85% 13,00% 16%
Indiferente 130 61,93% 62,00% 78%
Concordo 40 19,04% 19,00% 97%
Concordo completamente 7 3,33% 3,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 33 - Grupo 111.18 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS sinto-me a vontade em
navegar em qualquer sitio do site.”.

AplGs a andlise dos resultados podemos inferir que o site, na sua generalidade, € pouco
intuitivo e pouco user friendly, existindo uma certa dificuldade na sua utilizacdo e

navegabilidade.
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A variavel eficiéncia, no presente questionario, assume particular relevancia uma vez

que se

encontra em associacdo com a capacidade e percepcdo da facilidade de alcancar, com

sucesso, a informacdo que o utilizador procura. As questbes que dizem respeito

variavel foram seleccionadas a partir do trabalho de Teo et al. (2003, p. 302).

a esta

Relativamente a questdo “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS consigo aceder a

informacdo que necessito rapidamente” (Grafico 34), a quase maioria das respostas incidiu

na opc¢ao “Indiferente” (104 - 49%). As restantes distribuem-se entre o “Discordo” (48

- 23%),

“Concordo” (41 - 20%), “Discordo completamente” (11 - 5%) e “Concordo completamente” (6

- 3%).
Consigo aceder a informacao que
necessito rapldamente.
ODiscordo
completamente
ODiscordo
OlIndiferente
@EConcordo
mConcordo
completamente
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 11 5,23% 5,00% 5%
Discordo 48 22,87% 23,00% 28%
Indiferente 104 49,49% 49,00% 7%
Concordo 41 19,54% 20,00% 97%
Concordo completamente 6 2,87% 3,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 34 - Grupo lll.5 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS consigo aceder a informacao

gue necessito rapidamente.”.
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No que concerne a questdo “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS consigo
pesquisar a informacdo facilmente” (Grafico 35), uma vez mais, a resposta “Indiferente” (103
- 49%) assume a quase maioria das respostas. As restantes distribuem-se entre o
“Concordo” (56 - 27%), “Discordo” (35 - 16%), “Discordo completamente” (8 - 4%), e

“Concordo completamente” (8 - 4%).

Consigo pesquisar a informacao
facilmente.
e g
/
III
II
ODiscordo
\ completamente
ODiscordo
Olndiferente
EConcordo
EConcordo
completamente
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 8 3,80% 4,00% 4%
Discordo 35 16,48% 16,00% 20%
Indiferente 103 49,26% 49,00% 69%
Concordo 56 26,66% 27,00% 96%
Concordo completamente 8 3,80% 4,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Grafico 35 - Grupo I11.6 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS consigo pesquisar a
informacéao facilmente.”.

A analise destas duas Ultimas questBes permite verificar que existem dificuldades por parte

dos utilizadores em chegar eficientemente a informacao.
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As guestbes que se relacionam com a variavel design e estrutura do site procuram inferir em

gque medida estes aspectos sdo avaliados pelos utilizadores, condicionando e justificando o
nivel de satisfacdo por eles alcancado. Neste grupo sdo apresentadas algumas questdes
adaptadas de Wulf et al. (2006). Quando colocada a questdo “Quando acedo ao site da
Biblioteca da ESCS o site esta bem estruturado” (Gréafico 36), a resposta “Indiferente” (114 -
54%) assume a maioria absoluta das respostas. Das restantes destaca-se a opinido
negativa do “Discordo” (50 - 24%) e o “Discordo completamente” (23 -11%) em detrimento

dos valores obtidos no “Concordo” (21 - 10%), e “Concordo completamente” (2 - 1%).

O site esta bem estruturado.

/ 54% N

ODiscordo
T completamente
1 @Discordo
\

\\ 24% Olndiferente
EConcordo
mConcordo

completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 23 10,95% 11,00% 11%
Discordo 50 23,80% 24,00% 35%
Indiferente 114 54,30% 54,00% 89%
Concordo 21 10,00% 10,00% 99%
Concordo completamente 2 0,95% 1,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 36 - Grupo 111.8 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS o site esta bem estruturado.”.
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A gquestdo “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS a estrutura do site devia ser

alterada” (Gréafico 37), a resposta “Indiferente” (100 - 48%) permanece na inclinacdo da

maioria relativa das respostas. Das restantes destaca-se a opinido positiva do “Concordo”

(52 - 25%) e do “Concordo completamente” (42 - 20%) em detrimento dos valores obtidos

com o “Discordo” (13 - 6%) e o “Discordo completamente” (3 -1%). Nesta fase da analise

dos dados verifica-se, por parte dos utilizadores, o desejo de mudanca na estrutura do site.

[ 48%

N 6% \
1%

A estrutura do site devia ser alterada.

ODiscordo
completamente

ODiscordo

OlIndiferente

EConcordo

mConcordo
completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 3 1,42% 1,00% 1%
Discordo 13 6,19% 6,00% 7%
Indiferente 100 47,62% 48,00% 55%
Concordo 52 24, 77% 25,00% 80%
Concordo completamente 42 20,00% 20,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 37 - Grupo 111.9 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS a estrutura do site devia ser

alterada.”.
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Na questdo “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS a estrutura do site devia ser
alterada. Em caso afirmativo, que alteracdo proporia?” (Grafico 38), a “Auséncia de
resposta” (111 - 53%) tem um valor significativo. Contudo, sendo esta uma questdo de apoio
a anterior e uma questdo aberta, € pertinente conhecer a opinido dos utilizadores sobre os
aspectos a mudar na estrutura no site. Das restantes respostas destacam-se a “Maior
actualizagao” (31 - 15%), o “Maior nivel de informacéo” (26 - 12%) e o “Destaque maior as
Novidades” (16 - 8%) em detrimento dos valores obtidos para a “Reestruturacéo total” (13 -
6%), a “Alteracdo do layout, design e navegabilidade” (6 - 3%), o “Mais dinamico, interactivo
e intuitivo” (4 - 2%) e a “Facilidade de acesso” (3 - 1%). As opinides sao diversas mas

orientam-se todas para um mesmo fim - propor alteracdes ao site corrente.

: : ON&o Responde
A estrutura do site devia ser alterada. P
~ - ?
Que alte ra(;’ao proporla . OAlteracéo do layout,
o design e
navegabilidade
O Destaque malior as
) novidades
//
// EMaior nivel de
f./ informacéao
B Maior actualizacéo
I|
lu,l EMais dinamico,
' interactivo e
intuitivo .
@EReestrutu racao total
OFacilidade de
acesso
Frequéncia | % Obtida | % Valida | % Cumulativa
Alterac&o do layout, design e navegabilidade 6 2,85% 3,00% 3%
Destaque maior as novidades 16 7,61% 8,00% 11%
Maior nivel de informagéo 26 12,38% 12,00% 23%
Maior actualizagéo 31 14,76% 15,00% 38%
Mais dinamico, interactivo e intuitivo 4 1,90% 2,00% 40%
Reestruturag&o total 13 6,19% 6,00% 46%
Facilidade de acesso 3 1,42% 1,00% 47%
Auséncia de resposta 111 52,89% 53,00% 100%
Total 210 100,00%| 100,00% 100%

Grafico 38 - Grupo 111.9.1 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS a estrutura do site devia
ser alterada. Em caso afirmativo, que alteracdo proporia?”.
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Na questdo “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS as ilustracbes, o layout e
elementos graficos sdo visualmente apelativos e agradaveis” (Grafico 39), a resposta
“Indiferente” (129 - 61%) permanece uma vez mais na inclinacdo da maioria das respostas
dos inquiridos. As restantes distribuem-se pelo “Discordo” (34 - 16%), “Concordo” (26 -

13%), “Discordo completamente” (16 - 8%) e o “Concordo completamente” (5 - 2%).

As ilustracoes, o layout e elementos
graficos sao visualmente apelativos e
agradaveis.

/ 61%

l/./
16% \III"-.. \

O Discordo
completamente

ODiscordo

OlIndiferente

mConcordo

L v\2%

@Concordo
completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 16 7,61% 8,00% 8%
Discordo 34 16,19% 16,00% 24%
Indiferente 129 61,31% 61,00% 85%
Concordo 26 12,51% 13,00% 98%
Concordo completamente 5 2,38% 2,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 39 - Grupo 111.10 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS as ilustracdes, o layout e
elementos gréficos séo visualmente apelativos e agradaveis.”.
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Quanto a questdo “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS o site tem um aspecto
agradavel” (Gréfico 40), a resposta “Indiferente” (116 - 55%) permanece uma vez mais na
inclinacdo da maioria absoluta das respostas dos inquiridos. As restantes distribuem-se pelo
“Discordo” (47 - 22%), “Concordo” (26 - 13%), “Discordo completamente” (18 - 9%) e
“Concordo completamente” (3 - 1%). A tendéncia das respostas inclina-se, globalmente,

para uma necessidade de reestruturagdo do site de forma a torna-lo atractivo.

O site tem um aspecto agradavel.

/,/ 55% \

ODiscordo
completamente
ODiscordo

OIndiferente

EConcordo

mConcordo
completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 18 8,57% 9,00% 9%
Discordo 47 22,38% 22,00% 31%
Indiferente 116 55,12% 55,00% 86%
Concordo 26 12,51% 13,00% 99%
Concordo completamente 3 1,42% 1,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Grafico 40 - Grupo 111.11 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS o site tem um aspecto
agradavel.”.
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Os conteudos sao elementos essenciais e determinantes na concepcao e avaliacdo de um

site, quer do ponto de vista do objectivo da sua seleccéo para o site, quer do entendimento

desse site por parte dos utilizadores. Este assunto foi abordado por Oulanov (2008),
Quijano-Solis e Novelo-Pefia (2005) e Chang e Wang (2008) de onde adaptamos algumas

questdes.

Na questédo “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS o site tem uma grande variedade
de conteudos” (Gréfico 41), a resposta “Indiferente” (146 - 69%) assume a inclinagéo global

das respostas. Das restantes, destaca-se a opinido negativa do “Discordo” (31 - 15%) e o

“Discordo completamente” (6 - 3%) em detrimento dos valores obtidos para o “Concordo”

(21 - 10%) e o “Concordo completamente” (6 - 3%).

O site tem uma grande variedade de
conteudos.

" _. @Discordo
ODiscordo

OlIndiferente

completamente

@Concordo
@mConcordo
completamente
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa

Discordo completamente 6 2,87% 3,00% 3%
Discordo 31 14,79% 15,00% 18%
Indiferente 146 69,49% 69,00% 87%
Concordo 21 10,00% 10,00% 97%
Concordo completamente 6 2,85% 3,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 41 - Grupo 111.14 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS o site tem uma grande

variedade de contelidos.”.

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias, ECATI — Departamento de Ciéncias da Comunicagao

126



Ana Mafalda Andrade
Estratégias de Marketing aplicadas a Bibliotecas Universitarias: estudo de caso da Biblioteca da Escola Superior
de Comunicacgéo Social

Na segunda questdo “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS os conteudos
disponiveis no site sdo adequados” (Gréfico 42), a resposta “Indiferente” (145 - 69%)
assume, uma vez mais, a inclinacdo global das respostas. Das restantes destaca-se a
opinido mais positiva do “Concordo” (36 - 17%) e do “Concordo completamente” (8 - 4%) em
detrimento dos valores obtidos com o “Discordo” (17 - 8%) e com o *“Discordo

completamente” (4 -2%).

Os conteudos disponiveis no site séo
adequados.

ODiscordo

completamente
ODiscordo

OlIndiferente

@EConcordo
mConcordo
completamente
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa

Discordo completamente 4 1,90% 2,00% 2%
Discordo 17 8,09% 8,00% 10%
Indiferente 145 69,07% 69,00% 79%
Concordo 36 17,14% 17,00% 96%
Concordo completamente 8 3,80% 4,.00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Grafico 42 - Grupo 111.15 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS os contelidos disponiveis
no site sdo adequados.”.

Embora o resultado da andlise dos dados desta ultima quest@o (Gréafico 42) seja, de um
modo geral, positivo, o grau de discordancia manifestado pelos inquiridos € elevado. A
variedade dos conteddos e os conteddos disponiveis ficam muito aquém de niveis de
satisfagdo aceites pelo utilizador. Assim consideramos que a revisdo dos conteudos é algo

que deveria ser ponderado pelo servi¢o de biblioteca.
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A terminologia utilizada nos sites de bibliotecas pode condicionar o sucesso da pesquisa — a
especificidade e tecnicidade dos conceitos inerentes nem sempre sdo dominadas pelos
utilizadores. Assim, a variavel terminologia mereceu também a nossa atencao. Esta questao
foi estudada por Arabito (2003) e Quijanno-Solise e Novelo-Pefia (2005) - a partir destes

trabalhos foram adaptadas algumas questdes.

Na primeira questdo “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS a terminologia utilizada é
simples e compreensivel” (Grafico 43), a resposta “Indiferente” (136 - 65%) assume a
inclinacdo global das respostas. Das restantes destaca-se a opinido mais positiva do
“Concordo” (60 - 29%) e do “Concordo completamente” (6 - 3%) em detrimento dos valores
obtidos com o “Discordo” (7 - 3%) e o “Discordo completamente” (1 -0%).

A terminologia utilizada é simples e
compreensivel.

ODiscordo

completamente
ODiscordo

OlIndiferente

@Concordo
@mConcordo
completamente
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa

Discordo completamente 1 0,47% 0,00% 0%
Discordo 7 3,33% 3,00% 3%
Indiferente 136 64,78% 65,00% 68%
Concordo 60 28,57% 29,00% 97%
Concordo completamente 6 2,85% 3,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 43 - Grupo 111.16 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS a terminologia utilizada é
simples e compreensivel.”.
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Na segunda questdo “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS as frases ou palavras

nos links séo claras, bem estruturadas e reflectem os contetdos dos mesmos” (Gréfico 44),

a resposta “Indiferente” (136 - 65%) assume a inclinacdo global das respostas. Das

restantes destaca-se a opinido mais positiva do “Concordo” (53 - 25%) e do “Concordo

completamente” (8 - 4%) em detrimento dos valores obtidos com o “Discordo” (11 - 5%) e o

“Discordo completamente” (2 -1%). Embora a resposta “indiferente” predomine, a opinido

dos inquiridos é a de que o site utiliza a terminologia mais correcta.

As frases ou palavras nos links sao

conteudos dos mesmos.

ODiscordo

O Discordo

EConcordo

mConcordo

claras, bem estruturadas e reflectem os

completamente

OlIndiferente

completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 2 0,95% 1,00% 1%
Discordo 11 5,23% 5,00% 6%
Indiferente 136 64,78% 65,00% 71%
Concordo 53 25,24% 25,00% 96%
Concordo completamente 8 3,80% 4,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Grafico 44 - Grupo 111.17 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS as frases ou palavras nos

links sédo claras, bem estruturadas e reflectem os contelidos dos mesmos.”.
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No que se refere a pesquisa no site, nesta é importante que o utilizador encontre e tenha
acesso a formas e ferramentas de ajuda para a navegacdo e para a pesquisa. A este
respeito foram por nés aplicadas questdes adaptadas dos estudos de Oulanov e Pajarillo
(2001).

Na primeira questdo “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS o site dispbe de
suficientes menus de ajuda” (Grafico 45), a resposta “Indiferente” (135 - 64%) revela-se
como a tendéncia absoluta. Das restantes respostas destaca-se a opinido mais negativa do
Discordo” (35 - 16%) e do “Discordo completamente” (16 - 8%) em detrimento dos valores
obtidos com o “Concordo” (20 - 10%) e com o “Concordo completamente” (4 - 2%).

O site dispdes de suficientes menus de
ajuda.

ODiscordo
completamente
ODiscordo

OlIndiferente

@EConcordo
mConcordo
completamente
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa

Discordo completamente 16 7,61% 8,00% 8%
Discordo 35 16,49% 16,00% 24%
Indiferente 135 64,48% 64,00% 88%
Concordo 20 9,52% 10,00% 98%
Concordo completamente 4 1,90% 2,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 45 - Grupo 111.12 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS o site dispde de suficientes
menus de ajuda.”.
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Na segunda questéo “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS as ferramentas de ajuda
sdo faceis de usar e entender” (Gréafico 46), a resposta “Indiferente” (148 - 71%) assume a
inclinacdo global das respostas. Das restantes, as opinides dividem-se entre o “Discordo”
(26 - 12%) e “Discordo completamente” (9 - 4%) e o “Concordo” (23 - 11%) e “Concordo

completamente” (4 - 2%).

As ferramentas de ajuda séao faceis de
usar e entender.

71%

ODiscordo
completamente
ODiscordo

OlIndiferente

J @mConcordo
f EConcordo
o completamente
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 9 4,28% 4,00% 4%
Discordo 26 12,36% 12,00% 16%
Indiferente 148 70,51% 71,00% 7%
Concordo 23 10,95% 11,00% 98%
Concordo completamente 4 1,90% 2,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Grafico 46 - O Grupo 111.13 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS as ferramentas de ajuda
séo faceis de usar e entender.”.

As conclusdes a retirar destes resultados revestem-se de alguma ambiguidade — contudo, o
elevado numero de inquiridos que discordam em ambas as questfes transmite um sinal

claro do défice de ferramentas de ajuda do site da Biblioteca da ESCS.
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Por ultimo, o nivel de satisfacdo, variavel dependente neste estudo, é o ponto central de

avaliacdo da relacdo do utilizador com o site da biblioteca. Esta variavel foi avaliada por

gquestdes adaptadas do estudo de Oulanov e Pajarillo (2001) e Teo et al. (2003, p. 302) —

através das mesmas pretende-se saber a opinido e a satisfacao do utilizador, relativamente

ao site, no final da pesquisa efectuada.

Na primeira questdo “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS a pesquisa efectuada

responde as minhas necessidades” (Gréafico 47), a resposta “Indiferente” (112 - 53%)

assume-se como a tendéncia das respostas. Das restantes destaca-se a opinido mais

positiva do “Concordo” (70 - 33%) e do “Concordo completamente” (4 - 2%) em detrimento

dos valores obtidos com o “Discordo” (18 - 9%) e com o “Discordo completamente” (6 - 3%).

| 53%

A pesquisa efectuada responde as
minhas necessidades.

ODiscordo
completamente

ODiscordo

Olndiferente

EConcordo

@mConcordo
completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 6 2,85% 3,00% 3%
Discordo 18 8,57% 9,00% 12%
Indiferente 112 53,35% 53,00% 65%
Concordo 70 33,33% 33,00% 98%
Concordo completamente 4 1,90% 2,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 47 - Grupo 111.21 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS a pesquisa efectuada

responde as minhas necessidades.”.
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Na segunda questdo “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS na generalidade sinto-
me satisfeito ao aceder o site” (Gréfico 48), a resposta “Indiferente” (123 - 59%) assume a
inclinacdo global das respostas. Das restantes respostas as opinides recaem sobretudo no
“Discordo” (45 - 21%) e no “Discordo completamente” (6 - 3%) em detrimento dos valores

obtidos com o “Concordo” (32 - 15%) e com o “Concordo completamente” (4 - 2%).

Na generalidade sinto-me satisfeito ao
aceder o site.

/ 59%

v
/ \
/ s,
7
b,

N Naw
@ Concordo
completamente

ODiscordo
completamente

ODiscordo

OIndiferente

mConcordo

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 6 2,85% 3,00% 3%
Discordo 45 21,45% 21,00% 24%
Indiferente 123 58,57% 59,00% 83%
Concordo 32 15,23% 15,00% 98%
Concordo completamente 4 1,90% 2,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréafico 48 - Grupo 111.22 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS na generalidade sinto-me
satisfeito ao aceder o site.”.
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Estes valores indicam, indubitavelmente, que os valores de satisfacdo dos utilizadores em

relacéo ao site séo relativamente baixos.

Grupo IV - Melhorias a implementar na Biblioteca da ESCS

Neste ultimo grupo sao colocadas questbes sobre diversas formas de marketing de produtos
de biblioteca. Pretende-se conhecer a opinido dos utilizadores acerca da pertinéncia e
vantagem de algumas solucbes a serem adoptadas pela Biblioteca da ESCS. Estas
guestbes serviram para conhecer e reconhecer 0s aspectos menos positivos, e por isso, a
melhorar, por parte da biblioteca, assim como, as tendéncias e soluces apresentadas pelos

utilizadores.
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Procurar e encontrar as melhorias que podem ser implementadas por um servigco necessita

sempre de um estudo aprofundado. Haviam sido ja colocadas questdes sobre os grupos

sociais que os inquiridos incorporam. Importa agora conhecer a rede social mais viavel para

a biblioteca, sendo que a questdo “A Biblioteca deve criar uma conta/perfil numa rede social”

pode proporcionar uma resposta (Grafico 49). As respostas “Concordo” (91 - 43%) e
“Concordo completamente” (74 - 35%) assumem uma aceitacédo evidente em detrimento do
“Indiferente” (14 - 7%) e da tendéncia negativa das respostas “Discordo completamente” (17
- 8%) e “Discordo” (14 - 7%). Os inquiridos parecem assim ser receptivos a criacao de um

perfil nas redes sociais por parte da Biblioteca da ESCS — mas, qual a rede mais indicada?

social.

8%

Criar uma conta/perfil numa rede

fiDiscordo

completamente

f1Discordo

OlIndiferente

B Concordo

EConcordo

completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 17 8,09% 8,00% 8%
Discordo 14 6,66% 7,00% 15%
Indiferente 14 6,66% 7,00% 22%
Concordo 91 43,34% 43,00% 65%
Concordo completamente 74 35,25% 35,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
Gréfico 49 - Grupo IV.1 - “A Biblioteca deve criar uma conta/perfil numa rede social.”.
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Na pergunta aberta “A Biblioteca deve criar uma conta/perfil numa rede social. Indique qual

(Gréfico 50), as respostas foram quase unanimes - o “Facebook” (157 - 75%) assumiu a

preferéncia, seguindo-se o “Twitter” (30 - 14%). As restantes propostas obtiveram valores

reduzidos: o “Linkedin” (9 - 4%) e a “Auséncia de resposta” (14 - 7%).

ni

Criar uma conta/perfil numa rede
social. Indique qual.

0,
80% 175 00%
70%
60%
50%
40% OFacebook
30% OLinkedin
20% OTwitter
l l 14,00%
10% 7,00% ENA&o responde
0%
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Facebook 157 74,78% 75,00% 75%
Linkedin 9 4,28% 4,00% 79%
Twitter 30 14,28% 14,00% 93%
Auséncia de resposta 14 6,66% 7,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 50 - Grupo IV.1.1 - “A Biblioteca deve criar uma conta/perfil numa rede social. Indique qual.”.
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A questdo seguinte visa conhecer a reciprocidade dos inquiridos face a ideia “A Biblioteca

deve dinamizar o servico de referéncia e pesquisa criando como recurso um chat online”

(Grafico 51). As respostas foram surpreendentes - o “Concordo” (122 - 58%) e o “Concordo

completamente” (39 - 19%) assumiram-se como a maioria das respostas (77%). As

restantes obtiveram valores muito inferiores: o “Indiferente” (23 - 11%), o “Discordo” (19 -

9%) e o “Discordo completamente” (7 - 3%). A visivel aceitacdo da criagdo de um servico de

referéncia e pesquisa criando como recurso um chat online € exequivel com a associac¢do a

uma rede social — de baixo custo e manutencao para o servigo.

Dinamizar o servico de referéncia e
pesquisa criando como recurso um
chat online.

ODiscordo
completamente

ODiscordo

OlIndiferente

EConcordo

mConcordo
completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 7 3,33% 3,00% 3%
Discordo 19 9,04% 9,00% 12%
Indiferente 23 10,95% 11,00% 23%
Concordo 122 58,11% 58,00% 81%
Concordo completamente 39 18,57% 19,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Grafico 51 - Grupo IV.2 - “A Biblioteca deve dinamizar o servigo de referéncia e pesquisa criando
como recurso um chat online.”.
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Com a questao seguinte pretende-se conhecer a opinido dos inquiridos face a afirmacao “A
Biblioteca deve actualizar e aperfeicoar o site da Biblioteca” (Grafico 52). A posicdo
“Indiferente” (95 - 45%) marca a auséncia de opinido sobre o assunto. Contudo, o
“Concordo” (60 - 29%) e o “Concordo completamente” (48 - 23%) revelam a preocupacéo,
por parte dos utilizadores, nesta area. As restantes respostas obtiveram valores muito

inferiores, o0 “Discordo” (6 - 3%) e 0 “Discordo completamente” (1 - 0%).

Actualizar e aperfeicoar o site da
Biblioteca.

0%

ODiscordo
completamente
ODiscordo
45% Dindiferente
mConcordo
mConcordo
completamente
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 1 0,47% 0,00% 0%
Discordo 6 2,85% 3,00% 3%
Indiferente 95 45,24% 45,00% 48%
Concordo 60 28,57% 29,00% 77%
Concordo completamente 48 22,87% 23,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
Gréfico 52 - Grupo IV.3 - “A Biblioteca deve actualizar e aperfeigcoar o site da Biblioteca.”.
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Na questdo “A Biblioteca deve desenvolver e ampliar o Repositério da Escola (producdo
cientifica da instituicdo)” (Gréafico 53), a posicdo “Indiferente” (61 - 29%) demonstra a
auséncia de opinido sobre o assunto. Contudo, a elevada percentagem de inquiridos que
optou pelo “Concordo completamente” (79 - 38%) e pelo “Concordo” (59 - 28%) revela a
preocupacédo sentida no que respeita ao desenvolvimento e a ampliacdo do Repositério da
ESCS, especialmente quando este retrata a producao cientifica e intelectual da instituicéo
onde estudam/trabalham. As restantes respostas obtiveram valores muito inferiores: o

“Discordo” (6 - 3%) e o “Discordo completamente” (5 - 2%).

Desenvolver e ampliar o Repositério da
Escola.

2% 3%

ODiscordo
completamente

ODiscordo

OlIndiferente

EConcordo

@mConcordo
completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 5 2,38% 2,00% 2%
Discordo 6 2,85% 3,00% 5%
Indiferente 61 29,06% 29,00% 4%
Concordo 59 28,10% 28,00% 62%
Concordo completamente 79 37,61% 38,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Grafico 53 - Grupo IV.4 - “A Biblioteca deve desenvolver e ampliar o Repositério da Escola (produgéo

cientifica da instituicdo).”.
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Relativamente a questdo “A Biblioteca deve alargar o fundo bibliografico (novas obras de
referéncia/monografias, revistas e Bases de Dados)” (Grafico 54), a posicdo “Indiferente” (50
- 24%) demonstra a auséncia de opinido sobre o assunto para cerca de um quarto dos
inquiridos. Contudo, os dados demonstram ser similares aos obtidos na questdo anterior - 0
elevado namero de inquiridos que optou pelo “Concordo completamente” (74 - 35%) e pelo
“Concordo” (74 - 35%) é revelador da preocupacdo sentida a propésito do topico em
questdo. As restantes respostas obtiveram valores muito inferiores: o “Discordo” (10 - 5%) e
o “Discordo completamente” (2 - 1%).

Alargar o fundo bibliografico.

1%

§i

ODiscordo
completamente

ODiscordo

OlIndiferente
B Concordo

@ Concordo
completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 2 0,95% 1,00% 1%
Discordo 10 4,76% 5,00% 6%
Indiferente 50 23,83% 24,00% 30%
Concordo 74 35,23% 35,00% 65%
Concordo completamente 74 35,23% 35,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Grafico 54 - Grupo IV.5 - “A Biblioteca deve alargar o fundo bibliografico (novas obras de
referéncia/monografias, revistas e Bases de dados).”.
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7

A gquestdo aberta que é colocada de seguida surge com o intuito de compreender que
género de alargamento deve ser efectuado aos fundos. A quest&o “A Biblioteca deve alargar
o fundo bibliografico (novas obras de referéncia/monografias, revistas e Bases de dados).
Indique quais” (Grafico 55), a posicdo “Nao responde” (52 - 25%) assume relevancia,
contudo os dados demonstram que o “Aumento da diversidade de publicacdes periddicas”
(41 - 20%), “Maior namero de obras escritas/traduzidas” (40 - 19%) e “Actualizacdo de obras
de referéncia” (36 - 17%) séo pertinentes para os utilizadores. A “Duplicacéo de obras” (22 -
10%) e o “Aumento das areas teméaticas especializadas” (19 - 9%) devem também ser tidos

em conta pelo servigo.

Alargar o fundo bibliografico. Indique
quais.
30%
25,00%
25%
20,00% OActualizagéo de obras de
20% 19,00% referéncia e monografias
17,00% .
OAumento das areas
150% || tematicas e especializadas
OMaior numero de obras
10,00% escritas/traduzidas em
10% +— 9,00% portugués
@Duplicagéo de obras
0, —
o% B Aumento da diversidade
de publicagdes periodicas
0% EN&o responde
Frequéncia | % Obtida | % Valida | % Cumulativa
Actualizacdo de obras de referéncia e monografias 36 17,15%| 17,00% 17%
Aumento das areas tematicas e especializadas 19 9,04% 9,00% 26%
Maior nimero de obras escritas/traduzidas 40 19,04%]| 19,00% 45%
Duplicacéo de obras 22 10,47%| 10,00% 55%
Aumento da diversidade de publicagdes peridédicas 41 19,52%| 20,00% 75%
Auséncia de resposta 52 24,78%| 25,00% 100%
Total 210 100,00%| 100,00% 100%

Gréafico 55 - Grupo 1V.5.1 - “A Biblioteca deve alargar o fundo bibliografico (novas obras de
referéncia/monografias, revistas e Bases de dados). Indique quais.”.
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Face a questdo “A Biblioteca deve alargar o periodo de empréstimo domiciliario” (Grafico
56), a posicao “Indiferente” (48 - 23%) demonstra a auséncia de opinido sobre o assunto. O
“Concordo completamente” (89 - 42%) e o “Concordo” (53 - 25%) revelam uma clara
aceitacao e defesa desta medida. As restantes respostas obtiveram valores muito inferiores:

0 “Discordo” (16 - 8%) e o “Discordo completamente” (4 - 2%).

Alargar o periodo de empréstimo
domiciliario.

g

ODiscordo
completamente

ODiscordo

OlIndiferente

@EConcordo

mConcordo
completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 4 1,90% 2,00% 2%
Discordo 16 7,61% 8,00% 10%
Indiferente 48 22,85% 23,00% 33%
Concordo 53 25,25% 25,00% 58%
Concordo completamente 89 42,39% 42,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 56 - Grupo IV.6 - “A Biblioteca deve alargar o periodo de empréstimo domiciliario.”.
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Para complementar a questdo anterior colocamos a questdo aberta: “A Biblioteca deve

alargar o periodo de empréstimo domiciliario. Qual o periodo desejado?” (Grafico 57). A

“Auséncia de resposta” (99 - 47%) é significativa; contudo, das opinibes levantadas, “1

semana” (78 - 37%) assume uma clara aceitacdo por parte dos utilizadores; “2 semanas” (23

- 11%) e “1 més” (10 - 5%) arrecadam as restantes respostas.

Alargar o periodo de empréstimo
domiciliario. Qual o periodo desejado?

50% 47,00%
45%
40% T—37,00%
35%
30%
01 semana
25%
20% 02 semanas
15% ~
11,00% 01 més
10%
506 5,00% EN&o responde
0%
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
1 semana 78 37,15% 37,00% 37%
2 semanas 23 10,95% 11,00% 48%
1 més 10 4,76% 5,00% 53%
Auséncia de resposta 99 47,14% 47,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 57 - Grupo IV.6.1 - “A Biblioteca deve alargar o periodo de empréstimo domicilidrio. Qual o
periodo desejado?”.
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Na pergunta seguinte “A Biblioteca deve divulgar congressos, simp@sios, encontros

tematicos (panfletos, cartazes, posters, entre outros)” (Grafico 58) a posicao “Indiferente” (86

- 41%) demonstra a auséncia de opinido sobre o assunto. O “Concordo” (53 - 25%) e o

“Concordo completamente” (46 - 22%) revelam uma opinido favoravel. As restantes

respostas obtiveram valores muito inferiores: o “Discordo completamente” (13 - 6%) e o

“Discordo” (12 - 6%).

6%

6%

&y

Divulgar congressos, simposios,
encontros tematicos.

ODiscordo

ODiscordo

completamente

41% OlIndiferente
mConcordo
mConcordo

completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 13 6,19% 6,00% 6%
Discordo 12 5,71% 6,00% 12%
Indiferente 86 40,95% 41,00% 53%
Concordo 53 25,25% 25,00% 78%
Concordo completamente 46 21,90% 22,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Grafico 58 - Grupo IV.7 - “A Biblioteca deve divulgar congressos, simposios, encontros tematicos
(panfletos, cartazes, posters, entre outros.).”.
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No que concerne a questdo “A Biblioteca deve melhorar a sala de leitura” (Gréafico 59), a
posicdo “Indiferente” (96 - 45%) continua a demonstrar a auséncia de opinido sobre o
assunto. Os valores restantes dividem-se entre o “Concordo” (38 - 18%) e o “Concordo
completamente” (27 - 13%), e entre o “Discordo” (31 - 15%) e o “Discordo completamente”
(18 - 9%).

Melhorar a sala de leitura.

ODiscordo
completamente

ODiscordo

OlIndiferente

EConcordo

mConcordo
completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa

Discordo completamente 18 8,57% 9,00% 9%
Discordo 31 14,76% 15,00% 24%
Indiferente 96 45,73% 45,00% 69%
Concordo 38 18,09% 18,00% 87%
Concordo completamente 27 12,85% 13,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 59 - Grupo 1V.8.1 - “A Biblioteca deve melhorar a sala de leitura.”.
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Com a seguinte questdo aberta “A Biblioteca deve melhorar a sala de leitura. Como?”
(Gréfico 60) pretende-se conhecer as opinides/solu¢des dos inquiridos a respeito da sala de
leitura. A “Auséncia de resposta” (98 - 47%) continua a ser relevante. Assim, importa reter
as opinides de “Criacdo de espacos” (30 - 14%), “Tornar o espaco mais acolhedor e
confortavel” (26 - 12%), “Colocacdo de tomadas individuais” (20 - 10%), Aumentar o espaco
da biblioteca” (15 - 7%), “Mais exemplares de revistas e jornais” (10 - 5%), “Fazer respeitar
as regras” (9 - 4%) e “Colocar sofas” (2 - 1%).

Melhorar a sala de leitura. Como?
50% 47,00%
o OAumentar o espaco da
45% Biblioteca
40% OColocacdo de tomadas
individuais
0,
35% OCriacdo de espacos
30% individuais de
0 trabalho/trabalho de grupo
BETornar o espago mais
25% acolhedor e confortavel
20% B Colocar sofas
14,00% .
15% 012,00% @Fazer respeitar as regras
10,00%
10%
7,00% EMais exemplares de revistas
5% - - e jornais do dia/semana
EN&o responde
0%
Frequéncial % Obtida | % Valida | % Cumulativa
Aumentar o espaco da Biblioteca 15 7,14% 7,00% 7%
Colocacéo de tomadas individuais 20 9,52% 10,00% 17%
Criagdo de espagos 30 14,28% 14,00% 31%
Tornar o espago mais acolhedor e confortavel 26 12,38% 12,00% 43%
Colocar sofas 2 0,95% 1,00% 44%
Fazer respeitar as regras 9 4,28% 4,00% 48%
Mais exemplares de revistas e jornais 10 4,76% 5,00% 53%
Auséncia de resposta 98 46,69% 47,00% 100%
Total 210 100,00%| 100,00% 100%

Gréfico 60 - Grupo 1V.8.1.1 - “A Biblioteca deve melhorar a sala de leitura. Como?”.
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No que respeita & questdo “A Biblioteca deve melhorar os Pc’'s de pesquisal/trabalho”
(Grafico 61), a posicao “Indiferente” (70 - 33%) demonstra a auséncia de opinido sobre o
assunto. O “Concordo” (73 - 35%) e o “Concordo completamente” (43 - 20%) revelam uma
opinido favoravel a adopcao de um upgrade. As restantes respostas obtiveram valores muito

inferiores: 0 “Discordo” (16 - 8%) e o “Discordo completamente” (8 - 4%).

Melhorar os Pc’s de pesquisa/trabalho.

ODiscordo
completamente

ODiscordo

Olndiferente

mConcordo

@ Concordo
completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 8 3,80% 4,00% 4%
Discordo 16 7,61% 8,00% 12%
Indiferente 70 33,33% 33,00% 45%
Concordo 73 34,79% 35,00% 80%
Concordo completamente 43 20,47% 20,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 61 - Grupo 1V.8.2 - “A Biblioteca deve melhorar os Pc’s de pesquisa/trabalho.”.
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Face a seguinte questdo aberta “A Biblioteca deve melhorar os Pc's de pesquisa/trabalho.

Comao?” (Gréafico 62), a “Auséncia de resposta” (98 - 47%) é clara. Contudo, as opinides

recolhidas séo diversas: “Mais quantidade de Pc’'s” (40 - 19%), “Adquirirem iMac’s” (40 -

19%) e “Mais rapidos e modernos” (32 - 15%). Estas respostas sdo, a nosso ver, fruto das

necessidades e especificidades crescentes dos utilizadores.

, .
Melhorar os Pc’s de pesquisa/trabalho.
Como?
0,
50% 47,00%
45%
40%
35%
30% @Mais quantidade de
Pc’s
25% L
OMais rapidos e
20% | 19.00% 19,00% modernos
15.00% OAdquirirem iMac’s
15%
EN&o responde
10%
5%
0%
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Mais quantidade de Pc’s 40 19,04% 19,00% 19%
Mais rapidos e modernos 32 15,23% 15,00% 34%
Adquirirem iMac’s 40 19,04% 19,00% 53%
Auséncia de resposta 98 46,69% 47,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Grafico 62 - Grupo 1V.8.2.1 - “A Biblioteca deve melhorar os Pc’s de pesquisa/trabalho. Como?”.
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Quando questionados sobre se “A Biblioteca deve melhorar a iluminacdo” (Grafico 63),

cerca de metade dos inquiridos manifesta ser, a esse respeito, “Indiferente” (102 — 49%).

Quanto aos restantes, aqueles que optam pelo “Discordo” (49 — 23%) e pelo “Discordo

completamente” (32 — 15%) perfazem a maioria (38%) quando comparados com 0s que

optam pelo “Concordo” (16 — 8%) e pelo “Concordo completamente” (11 — 5%). Estes

resultados parecem indicar a relativa pouca pertinéncia desta questéo.

Melhorar a iluminacao.

ODiscordo
completamente
2306 ODiscordo
OlIndiferente
@EConcordo
0,
GEY @Concordo
completamente
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 32 15,23% 15,00% 15%
Discordo 49 23,33% 23,00% 38%
Indiferente 102 48,60% 49,00% 87%
Concordo 16 7,61% 8,00% 95%
Concordo completamente 11 5,23% 5,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
Gréafico 63 - Grupo 1V.8.3 - “A Biblioteca deve melhorar a iluminacédo.”.
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Com o objectivo de melhor compreender as respostas a questao anterior foi colocada a
seguinte questdo aberta “A Biblioteca deve melhorar a iluminacdo. Como e onde?” (Gréfico
64). A “Auséncia de resposta” (65 - 31%) é significativa. No entanto, as opinides recolhidas
indicam a necessidade de “Criar iluminacéo individual” (58 - 28%), “Mais iluminacado” (53 -
25%), “Aumento das luzes laterais” (24 - 11%), indicando até que “A luz natural por vezes é

excessiva’ (10 - 5%).

Melhorar a iluminacdo. Como e onde?
35%
31,00%
0,
30% 28,00%
25,00%
25%
OA luz natural, por
20% vezes, é excessiva
OCriar iluminacédo
15% individual
11,00%
OAumento da luz nas
10% laterais da sala de
leitura
5,00% @Mais iluminacéo
5%
@mNao reponde
0%
Frequéncia | % Obtida | % Valida | % Cumulativa
A luz natural por vezes ¢é excessiva 10 4,76% 5,00% 5%
Criar iluminag&o individual 58 27,64% 28,00% 33%
Aumento da luz nas laterais 24 11,42% 11,00% 44%
Mais iluminagéo 53 25,23% 25,00% 69%
Auséncia de resposta 65 30,95% 31,00% 100%
Total 210 100,00%| 100,00% 100%

Grafico 64 - Grupo 1V.8.3.1 - “A Biblioteca deve melhorar a iluminagdo. Como e onde?”.
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Face a questdo “A Biblioteca deve melhorar a insonorizacdo do espaco” (Gréafico 65), a
opc¢ao “Indiferente” (27 - 13%), mais reduzida que nas questBes anteriores, demonstra a
auséncia de opinido sobre o assunto. O “Concordo completamente” (75 - 36%) e o
“Concordo” (66 - 31%) sdo dados evidentes da relevancia, pertinéncia e importancia desta
guestao, pois estdo bastante além dos resultados obtidos para o “Discordo” (23 - 11%) e
para o “Discordo completamente” (19 - 9%).

Melhorar a insonorizacdo do espaco.

ODiscordo
completamente

ODiscordo

Olndiferente

EConcordo

mConcordo
completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 19 9,04% 9,00% 9%
Discordo 23 10,95% 11,00% 20%
Indiferente 27 12,88% 13,00% 33%
Concordo 66 31,42% 31,00% 64%
Concordo completamente 75 35,71% 36,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
Gréfico 65 - Grupo 1V.8.4 - “A Biblioteca deve melhorar a insonorizagédo do espago.”.
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Com vista a completar a pergunta anterior colocou-se a seguinte questdo aberta: “A

Biblioteca deve melhorar a insonorizacdo do espaco. Porqué?” (Gréfico 66). A posicao

“Auséncia de resposta”’ (104 - 50%) foi assumida por metade dos inquiridos. Contudo, o

“Barulho da Mediateca” (106 -50%) — apontado de modo unanime pelos restantes inquiridos

- revela que existe um problema persistente por resolver no espaco da biblioteca.

Melhorar a insonorizacéo do espaco.
Porqué?
60%
50,00% 50,00%
50%
40% —
OBarulho proveniente
30% — da Mediateca
20% —
ONa&o responde
10% —
0%
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Barulho da Mediateca 106 50,48% 50,00% 50%
Auséncia de resposta 104 49,52% 50,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Grafico 66 - Grupo 1V.8.4.1 - “A Biblioteca deve melhorar a insonorizacéo do espacgo. Porqué?”.
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A propésito do horario de funcionamento foi colocada a seguinte questao: “A Biblioteca deve

melhorar o horario de funcionamento” (Grafico 67). A posicao “Indiferente” (30 - 14%), mais

reduzida que nas questfes anteriores, demonstra a auséncia de opinido sobre o assunto. O

“Concordo” (88 - 42%) e o “Concordo completamente” (62 - 30%) demonstram um relativo

destaque sobre o assunto em questdo em relacdo ao “Discordo” (15 - 7%) e ao “Discordo

completamente” (15 - 7%). Estes dados indicam também que é relativamente pertinente esta

questéao.

Melhorar o horario de funcionamento.

ODiscordo

completamente

ODiscordo

OlIndiferente

EConcordo

EConcordo

completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 15 7,14% 7,00% 7%
Discordo 15 7,14% 7,00% 14%
Indiferente 30 14,28% 14,00% 28%
Concordo 88 41,92% 42,00% 70%
Concordo completamente 62 29,52% 30,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
Gréfico 67 - Grupo 1V.8.5 - “A Biblioteca deve melhorar o horario de funcionamento.”.
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A questdo que complementa a anterior é: “A Biblioteca deve melhorar o horario de
funcionamento. Porqué e como?” (Grafico 68). A “Auséncia de resposta”’ (158 - 75%) € um
dado absoluto. No entanto um quarto dos inquiridos manifesta o desejo de um “Horario mais

alargado” (52 - 25%). Este é um assunto que também deve ser equacionado no servico de

biblioteca.
Melhorar o horario de funcionamento.
Porgqué e como?
80%
75,00%
70% I
60% I
50% —
40% I
OHorario mais
30% A alargado
25,00%
20% E— ONa&o responde
10% I
0%
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Horario mais alargado 52 24,76% 25,00% 25%
Auséncia de resposta 158 75,24% 75,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 68 - Grupo 1V.8.5.1 - “A Biblioteca deve melhorar o horério de funcionamento. Porqué e
como?”
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A implementacdo futura de algumas medidas requer que se conheca a opinido dos

utilizadores face ao nimero de funcionéarios do servico. Quando confrontados com a questao

“A Biblioteca deve melhorar o nimero de funcionéarios” (Gréafico 69), 32% dos inquiridos (67)

revela ser “Indiferente”. No entanto, dos restantes, a maioria discorda desta medida: com

efeito, o “Discordo” arrecada 34% das respostas (72) e o “Discordo completamente” 11%

(23). O “Concordo” é partilhado por 17% dos inquiridos (35) e o “Concordo completamente”

por 6% (11). Nesta matéria h4 uma tendéncia para afirmar que o nimero de funcionarios é o

suficiente na Biblioteca da ESCS.

Melhorar o numero de funcionarios.

ODiscordo

completamente

ODiscordo

OlIndiferente

EConcordo

EmConcordo

completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 23 10,95% 11,00% 11%
Discordo 72 34,28% 34,00% 45%
Indiferente 67 31,92% 32,00% 77%
Concordo 35 16,66% 17,00% 94%
Concordo completamente 13 6,19% 6,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
Gréfico 69 - Grupo 1V.8.6 - “A Biblioteca deve melhorar o nimero de funcionarios.”.
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De seguida foi colocada a questdo aberta: “A Biblioteca deve melhorar o nimero de

funcionarios. Porqué?” (Grafico 70). A posicdo “Auséncia de resposta” (164 - 78%) é

bastante significativa. Da andlise das respostas fornecidas constata-se que o aumento de

funcionarios so seria justificado caso houvesse um “Aumento de horario de funcionamento
da biblioteca” (46 - 22%).

Melhorar o numero de funcionarios.
Porqué?
90%
80% 78 0000
70% —
60% -
. O Mais funcionarios
50% para aumentar o
horario de
40% funcionamento
30% — ON&o responde
22,00%
20% -
10% —
0%
Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Mais funcionarios 46 21,90% 22,00% 22%
Auséncia de resposta 164 78,10% 78,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 70 - Grupo 1V.8.6.1 - “A Biblioteca deve melhorar o nimero de funcionarios. Porqué?”.
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Face a questdo “A Biblioteca deve criar actividades de dinamizacdo cultural, organizar

exposicdes documentais tematicas” (Grafico 71), 33% dos inquiridos (70) manifesta ser, a

este respeito, “Indiferente”. Os resultados obtidos para o “Concordo” (82 - 39%) e o

“Concordo completamente” (44 - 21%) demonstram, por parte dos inquiridos, um relativo

interesse no assunto, opondo-se aos inquiridos que optam pelo “Discordo” (10 - 5%) e pelo

“Discordo completamente” (4 - 2%).

Criar actividades de dinamizacéao
cultural, organizar exposicoes
documentais tematicas.

ODiscordo
completamente

ODiscordo

OlIndiferente

@ Concordo

@ Concordo
completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 4 1,90% 2,00% 2%
Discordo 10 4,78% 5,00% 7%
Indiferente 70 33,33% 33,00% 40%
Concordo 82 39,04% 39,00% 79%
Concordo completamente 44 20,95% 21,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Grafico 71 - Grupo 1V.9.1 - “A Biblioteca deve criar actividades de dinamizacéo cultural, organizar
exposi¢Ges documentais tematicas.”.
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A propésito da questdo “A Biblioteca deve criar actividades de dinamizacéao cultural, realizar
apresentacao de livros” (Grafico 72), um quarto dos inquiridos manifesta ser “Indiferente” a
mesma (53 - 25%). Os resultados obtidos com o “Concordo completamente” (84 - 40%) e
com o “Concordo” (65 - 31%) demonstram um inegavel interesse dos inquiridos a respeito
deste assunto; sdo poucos os inquiridos que discordam desta medida, tendo o “Discordo”,
tal como o “Discordo completamente” arrecadado apenas, cada um, 2% das respostas (8 no
total).

Criar actividades de dinamizacéao
cultural, realizar apresentacao de

livros.

ODiscordo
completamente

O Discordo

CIndiferente

EConcordo

mConcordo
completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 4 1,90% 2,00% 2%
Discordo 4 1,90% 2,00% 4%
Indiferente 53 25,23% 25,00% 39%
Concordo 65 30,98% 31,00% 69%
Concordo completamente 84 40,00% 40,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,01% 100,00% 100%

Grafico 72 - Grupo 1V.9.2 - “A Biblioteca deve criar actividades de dinamizacéo cultural, realizar
apresentacéo de livros.”.
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Dando continuidade ao mesmo género de questdes colocAmos a seguinte: “A Biblioteca

deve criar actividades de dinamizacao cultural, apresentar o livro do més” (Grafico 73). A

posicdo “Indiferente” (47 - 22%) demonstra a auséncia de opinido sobre o assunto. O

“Concordo completamente” (73 - 35%) e o “Concordo” (73 - 35%) demonstram um relativo

interesse receptivo sobre o assunto em questdo em relacdo ao “Discordo” (13 - 6%) e ao

“Discordo completamente” (4 - 2%).

Criar actividades de dinamizacéao
cultural, apresentar o livro do més.

W

O Discordo

completamente

ODiscordo

OlIndiferente

EConcordo

EConcordo

completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 4 1,90% 2,00% 2%
Discordo 13 6,19% 6,00% 8%
Indiferente 47 22,37% 22,00% 30%
Concordo 73 34,77% 35,00% 65%
Concordo completamente 73 34,77% 35,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Grafico 73 - Grupo 1V.9.3 - “A Biblioteca deve criar actividades de dinamizagéo cultural, apresentar o
livro do més.”.
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Face a questdo “A Biblioteca deve criar actividades de dinamizagdo cultural, apresentar

palestras” (Grafico 74), a posicdo “Indiferente” (70 - 33%) demonstra a auséncia de opiniao

sobre o assunto. O “Concordo” (69 - 33%) e o “Concordo completamente” (60 - 29%)

revelam um relativo interesse sobre o assunto em questdo relativamente ao “Discordo

completamente” (7 - 3%) e ao “Discordo” (4 - 2%). No Ultimo conjunto de questdes

apercebemo-nos que as

inquiridos/utilizadores.

iniciativas de dinamizacdo cultural

sdo apreciadas pelos

Criar actividades de dinamizacéao
cultural, apresentar palestras.

O Discordo

completamente

ODiscordo

ClIndiferente

EConcordo

B Concordo

completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 7 3,33% 3,00% 3%
Discordo 4 1,90% 2,00% 5%
Indiferente 70 33,33% 33,00% 38%
Concordo 69 32,85% 33,00% 71%
Concordo completamente 60 28,59% 29,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Grafico 74 - Grupo 1V.9.4 - “A Biblioteca deve criar actividades de dinamizacg&o cultural, apresentar
palestras.”.
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Quanto a questdo “A Biblioteca deve criar actividades de dinamizacdo cultural, outras

actividades” (Grafico 75), a posicdo “Indiferente” (153 - 73%) demonstra uma auséncia

significativa de opinido sobre o assunto. O “Concordo completamente” (18 - 9%) e o

“Concordo” (13 - 6%) repartem o protagonismo das respostas face ao “Discordo

completamente” (17 - 8%) e o “Discordo” (9 - 4%). Nesta questdo nao é possivel determinar

uma orientacao de resposta.

8%

. o

73%

Criar actividade de dinamizacao
cultural, outras actividades.

ODiscordo
completamente

ODiscordo

OlIndiferente

EConcordo

mConcordo
completamente

Frequéncia % Obtida % Valida % Cumulativa
Discordo completamente 17 8,09% 8,00% 8%
Discordo 9 4,28% 4,00% 12%
Indiferente 153 72,87% 73,00% 85%
Concordo 13 6,19% 6,00% 91%
Concordo completamente 18 8,57% 9,00% 100%
Auséncia de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Grafico 75 - Grupo 1V.9.5 - “A Biblioteca deve criar actividades de dinamizacao cultural, outras

actividades.”.
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Mas para retirar dados mais concretos questionamos ainda: “A Biblioteca deve criar
actividades de dinamizacéo cultural, outras actividades. Quais?” (Grafico 76). A posicdo
“Auséncia de resposta” (73 - 35%) é bastante significativa, contudo sdo de transcrever
algumas das opinides ou sugestbes dos inquiridos, tais como “Debates, sessbes com
autores” (30 - 14%), “Exposicdes” (28 - 13%), “Tertulias/Workshops” (22 - 10%), “Espaco
para a leitura da semana” (18 - 9%), “Apresentacdo de filmes e entrevistas” (17 - 8%),

“Defesas de Mestrado” (14 - 7%) e “Concursos de poesia” (8 - 4%).

Criar actividades de dinamizacéao
cultural, outras actividades. Quais?

4%
0,
14% OConcursos de Poesia

ODebates, sessdes com
autores
ODefesas de mestrado

35%

B Espaco para a leitura da
semana

@ Apresentacéo de
filmes/entrevistas

A Tertulias/workshops

B Exposicdes

ONao responde

Frequéncia | % Obtida % Valida % Cumulativa
Concursos de Poesia 8 3,80% 4,00% 4%
Debates, sessdes com autores 30 14,28% 14,00% 18%
Defesas de mestrado 14 6,66% 7,00% 25%
Espaco para a leitura da semana 18 8,57% 9,00% 34%
Apresentacéo de filmes/entrevistas 17 8,09% 8,00% 42%
Tertalias/workshops 22 10,47% 10,00% 52%
Exposicdes 28 13,33% 13,00% 65%
Auséncia de resposta 73 34,80% 35,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%

Gréfico 76 - Grupo 1V.9.5.1 - “A Biblioteca deve criar actividades de dinamizacao cultural, outras
actividades. Quais?”.
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3.5 — ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Ainda que o termo perfil possa parecer, de certa forma, vago, por perfil pretendiamos, acima
de tudo, conhecer os hébitos dos utilizadores (publico-alvo) no que respeita a utilizacdo das
novas tecnologias, assim como conhecer a sua realidade social no dominio virtual. Ainda
que, do universo de potenciais e reais utilizadores, facam também parte os utilizadores
externos, este trabalho de investigacdo focou-se apenas nos utilizadores internos da ESCS
— alunos e docentes. Relembramos que o conhecimento, por parte da Biblioteca da Escola,
do perfil dos seus utilizadores é fundamental para que aquela se possa adaptar a uma
realidade que se sabe dindmica e em constante mudancga. Através do levantamento do perfil
dos utilizadores € possivel conhecer as suas necessidades no que respeita aos servigcos
disponibilizados pela Biblioteca da ESCS, bem como as suas expectativas face aos mesmos
— estamos perante a etapa de andlise e segmentacdo de mercado. Através daquele
procedimento, a biblioteca consegue recolher informacdo fundamental para poder dar inicio
ao planeamento de estratégias a aplicar nos servicos que mais necessitem, atendendo a
informacé&o recolhida a partir dos utilizadores — esta, assim, em condi¢des de elaborar a sua
matriz SWOT.

Grupo |

Com base nos resultados obtidos no Grupo | é possivel concluir que o utilizador da
Biblioteca da ESCS pertence, maioritariamente, ao género feminino, tem menos de 25 anos
de idade, encontra-se a frequentar um curso de Licenciatura — ndo existindo clara
dominancia dos diferentes cursos no que respeita a utilizacdo da biblioteca — possui um
perfil pelo menos numa rede social, sendo o Facebook a dominante, seguido pelo Twitter;
esta familiarizado com a pesquisa em Bases de Dados e ndo frequentou qualquer curso de

formacéo de utilizadores promovido pela biblioteca — desconhecendo até a sua existéncia.

No que respeita aos cursos de formagéo de utilizadores ministrados pela biblioteca, importa
referir que esta investe recursos e tempo na sua promogao e prossecucao — ainda assim, a
maioria dos utilizadores néo os frequenta. Este facto deixa antever um problema com o qual
a biblioteca ainda ndo conseguiu lidar convenientemente — a fraca comunicacdo e

divulgacéo dos seus servicos. Esta constatacéo pode ser retirada a partir das justificacdes
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expostas pelos utilizadores para a ndo frequéncia dos cursos: a grande maioria dos
inquiridos que referiu ndo ter frequentado qualquer curso de formacdo de utilizadores
ministrado pela Biblioteca da ESCS tdo pouco conhecia a existéncia dos mesmos. Se
perspectivarmos a formacgdo de utilizadores como um produto de marketing, ent&o
constatamos que 0 mesmo ndo esta a ser convenientemente rentabilizado — e tal pode ser

explicado pela comunicacgéo interna ineficaz.

Grupo I

Através dos resultados obtidos para o Grupo Il do questionario aplicado é possivel explicitar,
de um modo mais completo, o perfil do utilizador da Biblioteca das ESCS no que diz respeito
aos seus habitos tecnoldgicos. Com efeito, este utilizador apresenta-se familiarizado com os
recursos tecnolégicos — dominando-os, terd, assim, acesso a informacédo que for, para si,
mais relevante e importante. Ainda que possua os meios tecnologicos, néo privilegia o site

da Biblioteca da ESCS e tao pouco os seus recursos quando pretende chegar a informacéo.

Grupo Il

No ambito do marketing, o site de uma organizacao como a biblioteca universitaria pode, na
opinido de Ottoni (1995), ser considerado um servico — sendo, por isso, intangivel - através
do qual se pode ter acesso a varios produtos. Contudo, segundo Kotler e Armstrong (2010),
o site também pode ser considerado um produto se o assumirmos como algo que existe
para satisfazer os desejos e necessidades do utilizador da biblioteca. Apesar de ndo existir
consenso, por parte dos autores, na definicdo de servico e de produto, partiihamos da
opinido dos autores acima referidos — e, no ambito deste trabalho, consideramos que o site

da Biblioteca da ESCS €, simultaneamente, um servi¢o e um produto.

Infelizmente o nimero de utilizadores para os quais o site da Biblioteca da ESCS parece ser
indiferente foi elevado — tal foi passivel de constatacdo através da elevada frequéncia da
opcdo “Indiferente” aquando das questdes relacionadas com aquele, no Grupo Il do
qguestionario. Nao queremos, de todo, menosprezar e relativizar este assunto -
consideramos até que espelha uma série de problemas que estao presentes na vida diaria
da Biblioteca da ESCS.
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A maioria dos utilizadores que acedem ao site consideram-no pouco criativo, pouco inovador
e pouco cativante; ainda assim é facil aprender a utiliza-lo, assim como navegar nele. Para
estes utilizadores, o acesso ao modo de pesquisa é intuitivo — sendo que esta
funcionalidade é, em sua opinido, facilmente utilizavel a partir de qualquer browser. Se é um
facto que, para muitos utilizadores, ndo € dificil chegar, com sucesso, a informacgéo
pretendida, também para muitos ndo é facil aceder a ela. Por outro lado, a maioria revela

sentir-se a vontade quando navega no site.

No que respeita a estrutura, para a maioria dos utilizadores o site ndo esta bem estruturado
— ndo é apelativo no que concerne ao layout, as ilustracdes e ao aspecto grafico, nao tendo,
por isso, um aspecto agradavel. Quanto as alteragcdes propostas para a estrutura, 0s
utilizadores mencionam a actualizagdo assim como um maior nivel de informacao.
Atendendo aos conteudos, a maioria dos utilizadores — para 0s quais este assunto ndo é
indiferente — concorda que aqueles sdo adequados, ainda que devessem ser mais
diversificados; a terminologia €, para a maioria, simples e compreensivel. Ndo obstante, o
site carece de menus de ajuda, pois os que dispde ndo séo suficientes. Para a maioria o site
da biblioteca ndo dispbe de suficientes menus de ajuda. De um modo geral, a maioria dos

utilizadores ndo se sente satisfeito ao quando acede ao site.

Face aos resultados obtidos, varias questdes se tornam pertinentes: Sera o site da
Biblioteca da ESCS, assim como os recursos por ele disponibilizados, pouco importante
para os utilizadores? E sendo-o, qual o motivo subjacente? Poderd o site ser pouco
apelativo? Podera estar desactualizado? Porque motivo desconhece o utilizador da
Biblioteca da ESCS o seu site?

No seguimento destas questbes importa referir que, no decurso deste trabalho de
investigacao, foi possivel verificar — ainda que de um modo informal — que muitos dos
utilizadores que responderam ao questionario nunca tinham sequer acedido ao site da
biblioteca, desconhecendo, inclusive, a sua existéncia. Consideramos que este € o principal
motivo para que tenhamos tido um numero tao elevado de respostas “Indiferente” no Grupo

Il do questionario — o grupo relativo ao site da Biblioteca da ESCS.

Por outro lado, os resultados obtidos permitiram-nos constatar — de forma fundamentada —
gue os recursos disponibilizados pela biblioteca sdo pouco utilizados pelos seus utilizadores,
ndo sendo, de todo, rentabilizados. Constatamos assim que a biblioteca ndo esta a
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conseguir, do ponto de vista digital, chegar aos seus utilizadores, tdo pouco atrai-los.
Perante esta constatacdo questionamo-nos: O que estd a falhar? Talvez a prépria ESCS
nao esteja a investir o suficiente na sua biblioteca, ndo a encara como um recurso
importante para uma instituicdo de ensino superior do século XXI — se assim for, entdo
também os seus utilizadores ndo a encarardo. Nesse sentido, até que ponto consegue uma
biblioteca ser inovadora e cumprir a sua missdo, fazendo parte de uma organizagdo maior
gue nao a valoriza enquanto elemento fundamental da visdo que idealiza, e da missao que

tem a cumprir?

Grupo IV

E um facto inegavel que, para a maioria dos utilizadores, a Biblioteca da ESCS deveria criar
uma conta/perfil numa rede social. Importa referir que a ESCS possui jA um perfil no
Facebook, contudo e, apesar da sugestéo proposta de criar um perfil préprio — foi alegando

uma eventual colisdo com a informacéo institucional, ficando essa sugestdo em stand-by.

Qual é, em nossa opinido, a desvantagem desta «barreira institucional»? Consideramos que
as redes sociais sédo plataformas que projectam as organizacoes/instituicbes/servicos para o
exterior, permitindo a interaccdo e a aproximacgao ao utilizador real e potencial — acresce a
esta potencialidade a vantagem de representarem um baixo custo em termos econémicos.
E, convenhamos, na actual situagdo econdmica das instituicbes de ensino superior, sendo
parcos 0s recursos financeiros - impossibilitando a criacdo e a aplicacdo de outras solu¢des
de marketing — seria vantajoso e inteligente apostar na criacdo de um perfil numa rede
social. Mais ainda quando ficamos a saber, através deste trabalho de investigacdo, que a
maioria dos utilizadores possui conta numa rede social, pelo que se trata de um ambiente
gue dominam e onde estdo presentes — a grande maioria no Facebook, seguindo-se o

Twitter; por esse motivo a rede social sugerida é a primeira.

Em termos financeiros, para a criagdo de um perfil numa rede social, o custo para a
instituicdo € praticamente nulo — o Unico custo acrescido seria para o bibliotecario, que teria
que se adaptar a gestdo de redes sociais. Somos da opinido que a criagdo de um perfil
numa rede social ndo é, por si sO, a panaceia para todos os males — nao basta criar o perfil
e esperar que a «magia aconteca». Na verdade, é necessario geri-lo, alimenta-lo, actualiza-
lo, fornecer feedback aos utilizadores — mostrando, para o exterior, que a Biblioteca da
ESCS esta viva. Se ndo existir cuidado na manutencao e actualizagéo, entdo a criagdo do
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perfil podera ter um efeito inverso, sendo prejudicial ja que fornece uma imagem negativa,

descuidada, da instituicdo/organizagao/servico.

Os utilizadores manifestaram-se também muito receptivos a criacdo de um servico de
referéncia e pesquisa com chat online — consideramos tratar-se de mais um produto de
marketing digital que a Biblioteca da ESCS poderd disponibilizar. Este servigo seria
perfeitamente compativel com o perfil criado na rede social Facebook, ja que esta aplicacdo
permite desenvolver um servico desta natureza, e uma vez mais sem custos para o
utilizador e para a biblioteca — a(o0) Bibliotecéaria(o) poderia definir um horario diario no qual
estaria disponivel (online) para esclarecer dividas e auxiliar nas pesquisas em tempo real.
Fora deste horéario estabelecido os utilizadores poderiam, ainda assim, deixar as suas

davidas e comentarios — aos quais obteriam resposta, ainda que ndo em tempo real.

Ainda que uma organizacdo pretenda ver satisfeitos os seus utilizadores — e 0 mesmo
sucedera nas bibliotecas universitarias — a verdade € que nem todas as sugestbes
fornecidas podem ser implementadas em virtude dos custos financeiros que acarretam. Com
efeito, sempre que possivel, importa equaciona-las a luz dos quatro principios do Marketing

Mix em Biblioteca: product, price, place e promotion.

Uma das solucbes de marketing que poderia ser aplicada na Biblioteca da ESCS passaria
pela aposta na revitalizagdo e reformulagdo do seu site — fruto do estudo efectuado, é
inegavel constatar que aquele ndo satisfaz os utilizadores da biblioteca. Esta estratégia de
revitalizacao inclui-se no ambito do Marketing Digital — a aposta neste dominio do Marketing
é fundamental. Recordando Page-Thomas (2005), aquele constitui uma maneira de alargar
0 mercado alvo, de comunicar com 0s novos e 0s potenciais utilizadores, para além de se
poderem agilizar uma série de procedimentos. Se € certo que a implementacdo de
estratégias de marketing digital — das quais a revitalizacdo do site faz parte — implica a
necessidade do utilizador dominar as novas tecnologias como garante do acesso, a verdade
€ que, no estudo realizado, os utilizadores da Biblioteca da ESCS estéo confortaveis com as
novas tecnologias, pelo que estas ndo se constituem como um entrave. Neste sentido,
parece-nos uma aposta necessaria, e inteligente, revitalizar o site — melhorando-o,

actualizando-o e promovendo-o.

Ainda no ambito do dominio digital, também o Repositério da ESCS merece especial
atencao. Consideramos que este, assim como qualquer outro Repositério, encerra em si a

memoéria da instituicdo, sendo também um espelho desta para o0 mundo — um espelho da
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sua producdo intelectual cientifica. Nesse sentido, estamos em crer que deveria ser um
servico altamente valorizado pela ESCS; contudo, parece-nos que a parca divulgacdo do
mesmo, a pouca adesdo em fazé-lo crescer, dinamiza-lo e promové-lo digitalmente ndo
abonam a seu favor. Questionamo-nos acerca da imagem que a ESCS quer (ou deixa)
passar para o exterior, ao possuir um Repositério no qual ndo investe. Relembramos que faz
parte da Missdo desta InstituicAo de Ensino Superior ser “a instituicdo de referéncia no
ensino superior da comunicagdo em Portugal e o parceiro preferencial de recrutamento para

as empresas e organizacdes™’

— neste sentido, seria de todo vantajoso que a producao
cientifica da ESCS tivesse o merecido lugar de destaque no seu Repositorio. Destacamos
também que para a maioria dos utilizadores € importante ampliar o fundo bibliografico para
pesquisa — ampliando o numero de obras de referéncia e monografias, o nimero de obras
escritas em portugués, mas, sobretudo, ampliar a diversidade de publicacdes periddicas.
Parece-nos, contudo, que os utilizadores ndo conhecem as Bases de Dados que a
Biblioteca da ESCS disponibiliza, nomeadamente a B-On, j& que esta permite 0 acesso as
principais editoras de publicacbes cientificas internacionais nas diversas areas do

conhecimento.

Relativamente a outras solucbes de marketing que a Biblioteca da ESCS poderia
implementar — na opinido dos seus utilizadores e com base na experiéncia profissional da

autora — visando melhorar os seus servigos/produtos, destacam-se as seguintes sugestoes:
- Alargar o periodo de empréstimo domiciliario para uma semana;

- Alargar o horério de funcionamento;

- Aumentar o nimero de funcionarios caso o horario seja, efectivamente, alargado;

- Divulgar simpdsios e congressos;

- Criar novos espacos individuais de trabalho, e espacos de trabalho em grupo;

- Tornar 0 espago mais acolhedor e confortavel, e colocar mais tomadas individuais;

ESCOLA SUPERIOR DE COMUNICAGAO SOCIAL DE LISBOA. Escola. Miss&o. [Em linha]. Lisboa: Escola Superior de
Comunicagao Social. [Consult. em 2012-05-05]. Disponivel em WWW:<URL:

http://www.escs.ipl.pt/index.php?conteudo=missao&id=1>.

168

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias, ECATI — Departamento de Ciéncias da Comunicagao


http://www.escs.ipl.pt/index.php

Ana Mafalda Andrade
Estratégias de Marketing aplicadas a Bibliotecas Universitarias: estudo de caso da Biblioteca da Escola Superior
de Comunicacao Social

- Melhorar os computadores de trabalho: aumentar o seu numero, torna-los mais rapidos e

modernos (os utilizadores deram preferéncia aos iMac’s);
- Criar iluminacao individual e aumentar as luzes laterais da sala de leitura;

- Melhorar a insonorizacdo do espaco — a Mediateca, no piso superior, é fonte de muito

ruido;

- Organizar actividades de dinamizagéo cultural — exposi¢cdes tematicas, apresentacdo do

livro do més, palestras, debates e sessdes com autores, tertilias e workshops;
- Fazer uso do endomarketing;

- Criar um folheto incluindo o regulamento, informacdes Uteis e as areas tematicas do

servigo de biblioteca de forma a fazer parte do kit de aluno;
- Realizar um video promocional e inseri-lo numa rede social.

Para aplicar solu¢cbes de marketing de forma a dinamizar os produtos j& existentes €, por
vezes, complicado. Em nossa opinido, qualquer estudo que tenha em vista reformular ou
implementar novos produtos/servicos numa organizagdo - incluindo uma Biblioteca
Universitaria — deverd, sempre, iniciar-se com a construcdo de uma matriz SWOT. SO
guando a mesma estiver concluida sera possivel, através da sua leitura, interpretar as
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacgas para a organizacdo e, com base no objectivo
definido, optar pelas solucBes que forem mais relevantes e vidveis — o planeamento
estratégico. Para a constru¢cdo da matriz SWOT da Biblioteca da ESCS (Quadro 9) foram
fundamentais os resultados obtidos através da andalise dos questionarios, bem como o
conhecimento que a autora do estudo possui — em virtude da sua experiéncia profissional,

adquirida na organizacéo que foi alvo do mesmo.
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PO?ITIVO_ NEGATIVO

Pertence a uma instituicdo com boa imagem no mercado e ——
iversitério; Imagem de mercado enfraquecida (divulgacao insuficiente);
Boa localizagdo da instituicdo; Espacoda Biblioteca pouco atractivo;
] | Biblioteca especializada; Servigo de referéncia inactivo;
4 | Notével qualidade dos fundos bibliograficos; Fundos da biblioteca insuficientes;
=4 | Funciondrios especializados; Auséncia de um plano de marketing;
4 | catslogoinformatizado online; Autonomia de decis3o reduzida;
lluminagdo natural; Localizagdono piso - 2;
Boa organizagio e arrumacao das estantes; Ruidoda Mediateca;
Software Biblioteconémico em open source; Escassos recursos financeiros;
. Criacdo de um servico de referéncia online; Reckido dos recrsas ds Siblictecs:
! g:::':‘;'::;":;";f“ Redugio do nimero de alunos/utilizadores;
R LR s tos sy Concorrentes fortes;
Estabelecer estratégias de marketing; Agravamento da crise financeira actual;
E Adaptagdo do software de gestdo de biblioteca; Desvalorizagdo e redugdo do peso/influéncia no orgamento
] | constarno catilogocolectivo de bibliotecas; do servico;
Renovar o espago da Biblioteca; Aumento de informagdo dificulta a actualizagdo;
i Mercado favoravel a oferta de recursos informativos;

Quadro 9 - Matriz SWOT - Andlise da Biblioteca da ESCS.

A construcdo e adaptacdo da matriz SWOT a Biblioteca da ESCS foi um passo importante e
imprescindivel para que a organizacdo passe a encarar a reflexdo e a analise sistematicas

COmo processo necessario para a melhoria dos seus servigos.
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CONCLUSAO
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No panorama actual de implementacdo de uma reorganizacdo das Bibliotecas Universitarias
visando a adopcéao de estratégias de marketing consolidadas e efectivas, tendo em conta a
evolucdo premente das novas tecnhologias e das necessidades dos utilizadores (reais e
potenciais), muitos sdo os desafios que estas organizacBes e, 0s seus profissionais,
enfrentam. A realizacdo deste trabalho de investigacdo — incidindo sobre a Biblioteca da
ESCS — permitiu constatar alguns factos, até entdo desconhecidos, acerca da organizacao e
dos seus servicos. Estas constatacdes revestem-se de extrema importancia, pois sO
tomando consciéncia dos pontos fortes e fracos, assim como das ameacas e oportunidades
€ que uma biblioteca universitaria consegue dar os primeiros passos no sentido do sucesso

e da qualidade

No ambito do marketing aplicAvel em bibliotecas universitarias, quisemos focar-nos num
aspecto particular, mas de especial relevancia — o site através do qual a Biblioteca da ESCS
se projecta para o exterior. Assim, foi nosso objectivo aferir se este site se apresenta
suficientemente apelativo e atractivo de modo a conseguir motivar os utilizadores a aceder e
re-aceder a ele. Para conseguirmos dar resposta a esta questao foi fundamental conhecer
os utilizadores da Biblioteca da ESCS — conhecer as suas opiniées a respeito do site, da sua
gualidade, traduzivel no que respeita a estrutura, design, conteldos e navegabilidade; assim

como o seu grau de satisfagdo no final da pesquisa e do acesso.

Outro dos grandes objectivos deste trabalho consistia em aferir se, futuramente, o utilizador
encara de um modo positivo a adesdo da Biblioteca da ESCS a uma rede social — na qual
criard um perfil com informacéo pertinente, bem como um servigco de referéncia online, via
chat — viabilizando ao utilizador um conjunto de servigos e ferramentas de baixo custo para

a organizacao, que permitam, mediante subscricdo, uma maior fidelizagc&o a biblioteca.

Com base nos resultados obtidos a partir da analise dos questionarios, damos agora
resposta as nossas questfes de partida, pela mesma ordem que estas foram colocadas no

inicio deste trabalho.

Qual o perfil dos utilizadores da Biblioteca da ESCS?

O perfil do utilizador da Biblioteca da ESCS pertence, na sua maioria, ao género feminino,

tem menos de 25 anos de idade, encontra-se a frequentar um curso de Licenciatura, possui
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um perfil, pelo menos, numa rede social, sendo o Facebook a dominante, esta familiarizado
com a pesquisa em Bases de Dados e, ndo frequentou qualquer curso de formagédo de
utilizadores promovido pela biblioteca. Em relacdo aos seus habitos tecnoldgicos este
utilizador apresenta-se familiarizado com os recursos tecnolégicos, contudo nao privilegia o
site da Biblioteca da ESCS e tdo pouco o0s seus recursos quando pretende chegar a

informacé&o.

Os utilizadores consideram que o site da Biblioteca da ESCS tem qualidade? Qual o

seu grau de satisfagdo ao aceder a ele?

O site da biblioteca parece ter sido votado ao esquecimento — dos utilizadores, sendo que
muitos o desconhecem de todo, e da prépria organizacdo. Referimo-nos a este facto com
enorme desilusdo, pois aquela que é a outra morada da biblioteca esta altamente
subaproveitada e sem a qualidade exigida por parte dos utilizadores. O grau de satisfacdo
em relacdo ao site, por parte dos utilizadores, € muito baixo. Com efeito, no actual contexto
das novas tecnologias — e atendendo ao facto dos utilizadores da biblioteca serem, na sua
maioria, nativos digitais, movendo-se no universo digital da internet com extremo a vontade
— qualquer organizacao que queira, de facto, existir, tera que marcar presenca no universo

virtual, com tanta ou maior forca e vitalidade como as que possui no universo fisico.

Os utilizadores sao receptivos a adesao da Biblioteca da ESCS a uma rede social?

A receptividade elevada dos utilizadores para a criagdo de um perfil da biblioteca numa rede
social (o Facebook), assim como de um servi¢co de referéncia digital nele integrado constitui-
se como forca motriz para a revitalizacdo desta organizacdo no dominio virtual. A
implementacdo/reestruturacdo de servicos ou produtos depende de dois factores: da
vontade dos utilizadores, e da vontade/capacidade dos profissionais de informacéo. O
primeiro estd assegurado, e o segundo também - a vontade e o0 entusiasmo dos
funcionarios da biblioteca para abracarem este projecto é grande. Perspectivando-o de
acordo com o marketing mix, podemos referir-nos ao produto como sendo o perfil criado no
Facebook e o servico de referéncia a ele associado; j& 0 prego/custo seria, em termos
financeiros, nulo — a aplicagdo é gratuita; quanto ao local, seria no espago virtual — a
internet; e, por Ultimo, atendendo a promoc¢do esta assumiria a forma de propaganda — o
novo servico/produto seria divulgado através de um panfleto a ser incluido no kit do aluno,

no inicio do ano lectivo.
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Que solucdes de marketing podem ser aplicadas pela Biblioteca da ESCS? Que
alteracbes devem ser implementadas nos servicos ja existentes para satisfazer as

necessidades dos utilizadores?

No ambito do marketing mix — e dos quatro P's que o compdem — verificamos um total
desconhecimento, por parte dos profissionais da biblioteca, da importancia que a reflexdo
integrada acerca do produto, preco, promog¢do e lugar tem para que a biblioteca consiga
alcancar o seu objectivo maior. Com efeito, constatamos que estes elementos, quando sdo

considerados, sdo-no de uma forma muito pouco coesa e sistematica.

Um dos aspectos a realcar tem a ver com o facto de, no servi¢co de Biblioteca da ESCS, nao
ser dada importdncia ao marketing e as suas estratégias, ndo existindo, a este nivel,
gualquer nocdo de planeamento estratégico. Através da revisdo da literatura, verificamos
gue este é fundamental, e imprescindivel, no contexto das organizacbes — sendo errado
resumi-lo a meras acc¢des de divulgacdo ou propaganda, descontextualizadas de um fio
condutor solido e coerente. Ajudou-nos este trabalho a compreender que o marketing néo é
todo igual, existindo um marketing especifico aplicavel a realidade das bibliotecas —
enquanto organizac¢des que ndo visam o lucro.

Ainda que a Biblioteca da ESCS quisesse implementar estratégias de marketing, até a
realizacdo deste trabalho de investigagéo faltavam as condi¢gdes necessarias para tal — com
efeito, havia um desconhecimento completo do perfil dos utilizadores da biblioteca, dado que
nunca se realizara uma analise de segmentacdo do mercado. Assim, o conhecimento
acerca das necessidades, desejos e expectativas daqueles era praticamente nulo. Por outro
lado, verificou-se que os utilizadores tendem, na grande maioria, a desconhecer os produtos
e servicos disponibilizados pela organizagdo — 0 que nos leva a concluir que as acc¢des de
divulgacdo encetadas pela propria biblioteca ndo séo eficazes. A este respeito, e fruto da
experiéncia e reflexdo profissional da autora, consideramos que a propria ESCS possui uma
guota-parte de responsabilidade — o investimento e a valorizacdo da Escola na sua
biblioteca é insuficiente para que esta consiga cumprir a sua missédo e alcangar a Vviséo
pretendida. Mais ainda, sentimos que, infelizmente, a Biblioteca da ESCS nao possui uma
identidade prépria — o que é fundamental para que a marca Biblioteca da ESCS possa ser

reconhecida e valorizada pelos seus utilizadores.

A solucdo de marketing mais evidente, de forma a satisfazer as necessidades dos

utilizadores e que a biblioteca pode aplicar a curto prazo, € a do marketing digital que
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passaria pela criagdo de um perfil numa rede social — de preferéncia o Facebook, uma vez
que a maioria dos utilizadores presente em redes sociais estd nela presente.
Adicionalmente, poderia ser implementada uma versao online do Servico de Referéncia
existente, ainda que inactivo, na biblioteca — uma vez que a aplicacdo Facebook comporta
esta funcionalidade. A criacdo do perfil, assim como o desenvolvimento do servico de
referéncia online (com chat integrado) ndo representariam, do ponto de vista financeiro,
custos acrescidos para a organizagdo — 0 que se revela vantajoso na actual conjuntura

econdmica do pais.

Assim, a realizagdo deste trabalho de investigacdo representa 0s primeiros passos no
sentido da implementacdo do marketing na Biblioteca da ESCS. Com efeito, ainda que aos
olhos de leigos os dados recolhidos possam parecer irrelevantes, na realidade eles
constituem-se como pecas fundamentais na engrenagem que se pretende fazer trabalhar.
Através deste trabalho foi possivel conhecer o perfil dos utilizadores da Biblioteca da ESCS,
conhecer 0s seus habitos no que respeita as novas tecnologias e as redes sociais, conhecer
a sua opinido acerca do site da organizacdo — permitindo a sua avaliacdo, algo que nunca
havia sido feito, e por isso merecedor do epiteto pioneiro; realizar um questionario que
contemplasse diversas estratégias de marketing, e conseguir que os utilizadores da

biblioteca as avaliassem em funcéo das suas preferéncias e necessidades.

175

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias, ECATI — Departamento de Ciéncias da Comunicagao



Ana Mafalda Andrade
Estratégias de Marketing aplicadas a Bibliotecas Universitarias: estudo de caso da Biblioteca da Escola Superior
de Comunicacao Social

CONSIDERACOES FINAIS

Encaramos este trabalho de investigacdo como sendo uma porta aberta para o
prosseguimento de futuros trabalhos de investigacdo nesta area — com efeito, os estudos
encetados servem de subsidiarios para novas investigagbes. Em virtude de, na propria
instituicao, existir o curso de Marketing, seria interessante e enriquecedor levar os alunos a
estudar e analisar a biblioteca enquanto estudo de caso e compara-la com outras bibliotecas
universitarias. Por outro lado, a colaboracao dos estudantes deste curso poderia revelar-se
vantajosa aquando da elaboragcédo do plano de marketing, por parte da Biblioteca tornando-
0S parceiros activos e ndo apenas utilizadores passivos.

Estamos conscientes da importancia que os utilizadores tém para a definicdo das
estratégias de marketing — nomeadamente nas Bibliotecas, que se devem adaptar e

responder as suas reais necessidades e interesses.

Propomos que o questiondrio construido seja implementado anualmente a todos 0os novos
utilizadores da biblioteca — alunos do 1.° ano — uma vez que iSsO nos ajudaria a
compreender a evolugdo do seu perfil, nomeadamente das suas necessidades e

expectativas, ainda que com eventuais adaptacdes se as novas realidades o justificarem.

Os pressupostos paradigmaticos do marketing em bibliotecas universitarias estdo em
constante evolucdo — a biblioteca, enquanto entidade geradora de ideias, deve estar atenta
e receptiva a novos produtos e servicos, adaptando-os, sempre que possivel, as novas
tecnologias. A internet ou a web 2.0 — ou até a web 3.0 — e, 0s recursos que esta possibilita
sdo infinitos, e também eles nascem e evoluem com extrema rapidez. Nesse sentido, se a
Biblioteca da ESCS se quiser afirmar perante os seus utilizadores (nativos digitais, na quase
totalidade) como uma referéncia no panorama das bibliotecas universitarias, deve
posicionar-se na vanguarda das novas tecnologias — garantindo o cumprimento da sua

principal missdo: disponibilizar a informag&o como meio para a produgéo de conhecimento.
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APENDICE

Questionério elaborado para a investigagéo do estudo de caso.
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QUESTIONARIO

Biblioteca da Escola Superior de Comunicacéo Social

Este questionario destina-se a medir o grau de satisfacdo dos utilizadores da Biblioteca da Escola
Superior de Comunica¢do Social (ESCS), tendo como objectivo identificar os pontos fortes e fracos

do seu funcionamento e consequente implementacao de melhoria dos servigos prestados.

Tem ainda como objectivo ser um ponto integrante da dissertacdo de Mestrado em Ciéncias
Documentais que a signataria estd a realizar na Universidade Lusofona de Humanidades e
Tecnologias (ULHT).

Agradecemos desde ja a sua colaboracado, sendo de extrema importancia a sua contribuicdo neste
processo, que se pretende de melhoria dos servicos, pelo que lhe solicitamos que disponibilize 10

minutos do seu tempo, para nos apoiar na concretizacdo deste objectivo.

A informacdo que aqui € dada é de caracter confidencial, sendo respeitado o anonimato dos

respondentes.

Mafalda Andrade

Correio electronico: mafaldaandr@gmail.com

Contacto telefonico: 96 62 14 602
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GRUPO | — IDENTIFICACAO

Neste grupo pretendemos que nos indique alguns dos seus dados pessoais determinantes
para o estudo. Assinale com um X a situacao aplicavel.

1 - Género: Masculino \:l Feminino \:|

2 — ldade: anos

3 — Qual o nivel de ensino/formagédo em que se encontra actualmente?

Licenciatura ] Qual?

Mestrado |:| Qual?

Doutoramento ] Qual?
4 — Integra alguma rede social? Sim [ INao [ ]

Em caso afirmativo, qual (quais)? Facebook [ Jnis [] Myspace ] Outras?

5 — Esté familiarizado com as func¢des de pesquisa em Bases de Dados? Sim [ ] Nao []

6 — Frequentou algum curso de formacéo de utilizadores dado pela Biblioteca? Sim [ INngo []

Porqué?

GRUPO Il — INTERACCAO COM AS TECNOLOGIAS

Agradecemos que indique o seu nivel de concordancia em cada uma das afirmagfes que se
seguem. Assinale com um X no numero que reflecte a sua opc¢éo.

1 - Nunca
2 — Quase nunca
3 — Indiferente

4 — Quase sempre

5 — Sempre
1 | Costumo utilizar: 112345
- Computador pessoal
- Computador da escola
- Smartphone
- Tablet/Pad
2 | Utilizo o computador para: 112|3|4)|5

- Realizar trabalhos escritos

- Realizar trabalhos de pesquisa/investigacdo
- Aceder a Internet para lazer/entretenimento
- Aceder ao site da Biblioteca da ESCS

- Aceder a Bases de Dados
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3 | Quando utilizo o site da Biblioteca da ESCS: 112|3|4]|5
- Acedo ao Catalogo da Biblioteca

- Acedo as Bases de Dados disponibilizadas
- Procuro informacdes gerais da Biblioteca

- Acedo as Novidades da Biblioteca

GRUPO Il - O SITE DA BIBLIOTECA DA ESCS

Agradecemos que indique o seu nivel de concordancia em cada uma das afirmagfes que se
seguem. Assinale com um X no numero que reflecte a sua opgéo.

1 - Discordo completamente
2 — Discordo

3 — Indiferente

4 — Concordo

5 — Concordo completamente

Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS:

112|345

1 | - E facil aprender a usar o site

2 | - Consigo navegar no site com facilidade

3 | - Acedo intuitivamente a pesquisa do site

4 | - E facil usar a opgdo de pesquisa a partir de
qualquer navegador (browser)
5 | - Consigo aceder a informacdo que necessito

rapidamente
6 | - Consigo pesquisar a informacéao facilmente

7 | - O site prende-me a atencao

8 | - O site estd bem estruturado

- A estrutura do site devia ser alterada

Em caso afirmativo, que altera¢des proporia:

10 | - As ilustrag@es, o layout e elementos graficos sédo
visualmente apelativos e agradaveis
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11 | - O site tem um aspecto agradavel

12 | - O site dispBe de suficientes menus de ajuda

13 | - As ferramentas de ajuda sado faceis de usar e
entender
14 | - O site tem uma grande variedade de contelidos

15 | - Os contelidos disponiveis no site sdo adequados

16 | - A terminologia utilizada ¢é simples e
compreensivel

17 | - As frases ou palavras nos links sdo claras, bem
estruturadas e reflectem os contetdos dos mesmos
18 | - Sinto-me a vontade em navegar em qualquer sitio
do site

19 | - O site é inovador

20 | - O site é criativo

21 | - A pesquisa efectuada responde as minhas
necessidades

22 | - Na generalidade sinto-me satisfeito(a) ao aceder
0 site

GRUPO IV — MELHORIAS A IMPLEMENTAR NA BIBLIOTECA DA ESCS

Agradecemos que indique o seu nivel de concordancia em cada uma das afirmagfes que se
seguem. Assinale com um X no nimero que reflecte a sua opc¢éo.

1 - Discordo completamente
2 — Discordo

3 — Indiferente

4 — Concordo

5 — Concordo completamente
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A Biblioteca deve:

- Criar uma conta/perfil numa rede social

1 | Em caso afirmativo, indique qual:

2 | - Dinamizar o servico de referéncia e pesquisa
criando como recurso um chat online
3 | - Actualizar e aperfeicoar o site da Biblioteca

4 | - Desenvolver e ampliar o Repositério da escola
(producéo cientifica da instituicdo)

- Alargar o fundo bibliografico (novas obras de
referéncia/monografias, revistas e Bases de Dados

5 | Em caso afirmativo, indique quais:

- Alargar o periodo de empréstimo domiciliario™

6 | Em caso afirmativo, qual o periodo desejado:

7 | - Divulgar congressos, simpésios, encontros
tematicos (panfletos, cartazes, posters, etc.)
8 | Melhorar: 1121345

- Sala de leitura

8.1 | Em caso afirmativo, como:

- Pc’s de pesquisa/trabalho

8.2 | Em caso afirmativo, como:

- lluminacéo

8.3 | Em caso afirmativo, como e onde:

Insonorizacdo do espaco

8.4 | Em caso afirmativo, porqué:

% Tendo sempre em atenc&o que todos os alunos da escola podem necessitar de aceder ao mesmo documento.

Vi
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- Horério de funcionamento

8.5 | Em caso afirmativo, porqué e como:

- Nimero de funcionarios

8.6 | Em caso afirmativo, porqué:

9 | Criar actividades de dinamizacéao cultural: 1123|415

9.1 | - Organizar exposi¢fes documentais teméaticas

9.2 | - Realizar apresentagdes de livros

9.3 | - Apresentar o livro do més

9.4 | - Organizar palestras

- Outras actividades

9.5

Em caso afirmativo, quais:

OBSERVACOES

Se ndo conseguiu responder completamente as questdes anteriores nos espac¢os que lhe
sdo destinados, podera responder nesta folha mencionando o niumero da questdo a que

reporta.

Conte sempre com 0s seus Bibliotecarios!

Vi
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ANEXO |

3936 _  DIARIO DA REPUBLICA — I SERIE

N.°? 224 — 27-9-1948

foi integrado na Direcgdo-Geral de Energia ¢ desafec-
tado desta, na sua universalidade de direitos e obriga
¢oes, ¢ transmitido para a Comissdo Naciona! Portu-
guesa da Conferéncia Mundial de Energia.

2 — A rclacdo dos direitos e obrigagdes que consti-
tuem © patrimoénio previsto no nimerc anterior serd
homologada pelo Ministro da Industria ¢ Energia.

Art. 3.° Sdo revogados os artigos 2.°, 3.° e 6.° do
Decreto-Lei n.® 145/86, de 16 de Junho.

Visto e aprovado em Conselho de Ministras de 11
de Agosto de 1988, — Eurico Sihva Teixeiru de
Melo — Miguel José Ribeiro Cadilhe — Luis Fernando
Mira Amaral.

Promulgado em 15 de Setembro de 1988,
Publique-se.
O Presidente da Repliblica, MARID SOARES.
Referendado em 16 de Setembtro de 1988,
O Primeiro-Minisiro, Anbal Anidnic Cavaco Silva.

MINISTERIO DA EDUCAGAD

Decreto-Lel n.? 333/88
de 27 de Sstsmbro

O Decreto-Lei n.° 513-T/79, de 26 de Dezembro, de-
finiu a rede dos estabelecimentos de ensino superior po-
litécnico e criou a Escola Superior de Jornalismo, no
dmbito do Institutc Politécnico de Lisboa.

Reconhece-se, no entanto, que os ¢ursos a ministrar
por aqueles estabelecimentos de ensino se ndo devem
orientar para a formagdo de jornalistas, no sentido es-
trito do termo, mas antes para a formagdo dos diver-
sos profissionais ligados 4y actividades de comunicagdo
social, entendida no scu scntido mais ampla.

Justifica-se, por isso, a alteragdo da designagdo atri-
bufda & Escola por aguele diploma, de modo a adequé-
-la aos objectivos que a referida instituigdo se propde
prosseguir.

Assim:

Nos termos da alinea g) do n.® 1 do artigo 201.° da
Constituigdo, o Governo decreta o seguinte:

Artigo tnico. O artigo 11.° do Decreto-Lei
n.° 513-T/79, de 26 de Dezembro, passa a ter a sc-
guinte redacgdo:

Art, 11.° O Instituto Politécnico de Lisboa & com-
posto pelos seguintes estabelecimentos de ensing:

Decrelo-Lel n.® 334/88
de 27 de Sotembro

O Dstatuto da Carreira Docente Universitaria
(ECDU), aprovado pelo Decreto-Lei n.® 448779, de 13
de Novembro, alterado por ratificagio pela Lei
n.° 19780, de 16 de Julho, determina, no sen ar-
tigo 28.°, que aos assislentes gue, no termo dos perfo-
dos referidos no n.° 1 do scu artigo 26.°, ndo tenham
requerido as provas de doutoramento ou que, tendo-
-as realizado, nelas ndo tenham sido aprovados, seja
garantida, caso o solicitem, a integra¢fo na carreira téc-
nica superior.

Legislagdo posterior veio aplicar idéntico regime aos
assistentes de investigagdo dos organismos ¢ servigos de-
pendentes do Instituto Nacional de Investigacdo Cien-
tifica — INIC e da Direcgdo-Geral do Ensino Superior,

Contudo, o direito A integragdo na carreira técnica
superior dos assistentes ¢ assistentes de investigagdo 56
veio a ser regulamentado pelo Decreto-Lei n.® 48/85,
de 27 de Fevereiro, tendo, de seguida, o Decreto-Lel
n.° 124/85, de 23 de Abril, determinado, no seu ar-
tigo 5.°, que a integragdo se deveria processar em ca-
tegoria da carreira técnica superior a que correspon-
desse 2 mesma letra de vencimento.

As flutuagdes remuneratorias verificadas nas diferen-
tes carrgiras originam, porém, alguma indefinicio
quanto & categoria em que se processg a integragio,

Para evitar essa situagdo, urge clarificar e definir de
modo inequivoco a categoria de integragdo de tais do-
centes e investigadores na carreira técnica superior.

Assim:

Nos termos da alinea @) do n.” 1 do artigo 201.° da
Constituicdio, o Governo decreta ¢ seguinte:

Artigo 1.Y O artigo 5.7 do Decreto-Lei n.® 124/85,
de 23 de Abril, passa a ter a seguinte redacgao:

Art, 5. — 1 — A integragdo processa-se na ca-
tegoria de técnico superior de 1.* classe.

2 — O tempo de servico prestado como assis-
tente ou assistente de investigacio ¢ contado como
se tivesse sido prestado na categoria de téenico su-
perior de 1.* classe.

Art. 2.° A contagemn de tempo prevista no n.° 2 do
artigo 5.° do Decreto-Lei n.® 124/85, de 23 de Abril,
na redac¢da que lhe & dada pelo artigo anterior, é
aplicdvel aos assistentes e assistentes de investigacdo
integrados na categoria de técnico superior de
1.® classe ames da entrada em vigor do presente di-
ploma.

B) Art. 3.° O presente diploma entra imediatamente em
b)) ..................................... vigor.

)

) B Visto ¢ aprovado em Conselho de Ministros de 25

e) Escola Superior de Comunicagdo Social.

Visto e aprovado em Conselho de Ministros de 1 de
Setembro de 1988, — Eurico Silva Teixeira de Melo —
Alberto José Nunes Correia Ralha.

Promulgado em 15 de Setembro dz 1988.
Publique-se.
O Presidente da Republica, MARIO SCARES,
Referendado em 16 de Setembro de 1988.
O Primeiro-Ministro, Anibel Antdnio Cavaco Siva.

de Agosto dc 1988. — Eurica Silva Teixeire de
Melo — Miguel Jusé Ribeiro Cadithe — Roberto Ar-
tur da Luz Carneiro.

Promuleado em 14 de Setembro de 1988.

Publique-se.
O Presidente da Republica, MARIO SOARES.
Referendado cm 16 de Setembro de 1988,

O Primeiro-Ministro, Anibal Antdnio Cavaco Silva.
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3350600

I SERIE — N-= 206 — R [ 2470
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0 Ministro das Finangas, Ansdnio Luciano Pa-
cheen de Sowsa Franee

T R R S il e et it e G A S e

MINISTERIOS DA AGRICULTURA E PESCAS
E DO COMERCID E TURISMO

Despacho Mormative n® 37879

Ateavds da Resolugio do Conselho de Mimisteos
de 7 de Dezembro, publicada no Didrio da Repiblica,
1.% série, m.° 296, de 26 de Dezombro de 1979, foram
tragadas novas linhas gerais de politica do azeile
para a presents campanha, saliemtando-ss desde logo
as caracteristicas do azeite como produto alimentar,

D Facle, szndo o mzeits um produto preponde-
ramte n@ economia agricola do Pais, parece justifich=
vel, a todos os niveis, 2 defesa & o melhoramento di
nossa oliviculiura, quer como contributo da ecanomia,
quer come forma de manter no mercads essa gordura
vegetal, correspondendo assim & sua actual procura.

A fim de implementar este pressuposto, proceden-se
wos estudos iéenieo-econdmicos necessérios, com basc
nos quais se ocstabolecem of valores constantes desig
despaacho normative.

Mestes termos:

Ao abrigo do disposto na alinca {) do artige 3= e
no artipe 32 do Decreto:-Led no 436472, de 31 de
Ot beg, delermina-se 0 Seguinte;

I — O TAPO adguiria o azeile virgem da campas
nha de 19791980 com acidez até 4= que a produgio
Ihe proponha para venda até 30 de Junho de 1980,
aos pregos constantes da labela anexa.

2— O industriais ¢ comerciantes ndo serfo con-
templados pela disposigie do nidmere anterior,

3 — E autorizado o TAPO a contrair na Caixa Ge-
ral de Depdsites um empréstime, ale ao mentanle de
S0 ) contes, para a compra de azeite, a wtilizar
fraccionadamente, de acordo com as efectivas neces-
sidades mensais de fundos para a execucio destas
nperagoes.

4 — Este despacho entra imediatamente em vigor.

Ministérios da Agriculiura ¢ Pescas e do Comérein
¢ Turismo, 18 de Dezembro de 1979 — O Ministro
da Agricultura © Pescas, Josguine da Sifva Low-
reppo, — O Ministeo do Comércio ¢ Turisme, Aedeio
Manuel Pereira Magre.

TABELA

Pregos de gorantls por litro de azeite do campanha de 1973
1380 colocado em bldies do IAPD no estaghc de caminhe
de ferro mails préxima do armazém do produtor,

firau g acidez

Escala de diferencials em funcio da acldez

Acnivnmo
here
Adeir R
de valar

Grau por dezimo
de acicee

Inicreming

$40
$a0
0

A i o R R ]

MINISTERID DA EDUCAGCED

Decreto-Lei n 513-T/79
de 26 do Dezembro

1 — 0 ensine superior politdcnico — designacio
por que pasia a ser conhecklo o ensine superior de
curla duragio, eriade pelo Decreto-Lei ne 427-B/77,
de 14 de Outubro, com as alteraghes introduzidas pela
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Lei n° 61/78, de 28 de Julho — visa, no sssencial,
dotar o Pais com os profissionais de perfil adequado
de que este carece para o seu desenvolvimento.

A coexisténcia do ensino superior politécnico, im-
pregnado de uma tonica vincadamente profissionali-
zante, com o ensino superior universitario, de caracte-
risticas mais concepiuais ¢ teérices, traduzinde a real
diversificagdo operada no &mbito do sistema do ensino
superior, € ¢ resultado de uma opgio ditada por ra-
zdcs de eficidneia e de adequagio daquele sistema &
estrutura sdcio-econdmica em yue se insere, sem pre-
juizo, embora, da conveniente articulagio entre ambaos
os referidos tipos de ensino.

O desenvolvimento de todo cste programa rcsultou
de estudos cuidadesos, qua ji g2 arrastam ha cerca de
trés anos.

2 — Ao cnsino superior politéenico, an qual se pre-
tende conferir uma dignidade idéntica ao universita-
rio, incambe, em intima ligegio com as actividades
produlivas e sociais, formar educadores de inféncia,
professores dos ensinos primério & preparatério e téc-
nicos gualificados nos dominios da tecnologia indus-
trial, da produgdo agricola, pecudria ¢ florestal, da
sadde e dos servicos, sendo essa formagio conferida
por cscolas superiores de educacio e escolas supe-
rinres técnicas, respectivamenls,

3 — As escolas superioras de educagiio cabe ainda
desempenhar um papel importante no que concerne
a formag¢do em servige =, bem assim, 2 actualizagio
e reciclagem de docentes e profissionais de educagiio.

A formagia de professores apresenta, & partida,
caracteristicas especificus, sobretudo tendo em conta
que o Ministério da Educacio ¢ o principal empre-
gador de quantes cbtecham essa formagio. Previu-se,
pOT isso, gue as escolas suprerionzs de educagio (ESE)
com capacidade legal para fazerem a [vrmaugdio, tanto
inicial (pré-servico, como em servigo), de eduncadores
de infincia e de professores primarios, fossem dotadas
com capacidade para furmarem professores para todo
a ensino hizico {(do 1.* ao 6° anc de escolaridade,
inclusive} e possibilitando, igualmenle, a reconversio
dos acluaiz profcssores. A sua insercio no ensino
superior, com a consequente extingio das escolas
normais de educadores de infincia = escolas do ma-
gistério primério, & naturalmente, cn2rentz crm a
melhoria que se deseia para o pessoal docente que no
future préximo serd responsavel pelus criangas situa-
das no grupo etaric dos 3 aos 12 znos.

A inlegragio na mesma escola da formagiio dos
docentes para os actuais pré-primério, primario ¢ pre-
paratdrio, justiica-se amplamente como uma medida
que tem come objective o alatgamento efective da
escolaridade ohrigat6ria, ao mesmo rempo que poderd
evitar a brusca passagem do ensine de classe para o
ensine por disciplina, que agora se verifica entre o
ensine primério ¢ o ensine preparatério, e que resulta
de uma excessivi especializagio dos professores do
preparatoric gue obtém a sua formacdo em cursos
universitarios, idénticos aos dos professores do ensine
secundaric. E, no funde, o primeiro passo para a im-
plementagdo de um novo esquema de formagio de
professores, que tanta falta faz ao nosso sistema edu-
cativo,

Relativamente ao nimero de escolas —uma por
capital de disirite, com excepgdo de Aveirn, Braga
¢ Fvora —, acenlus-se que 8 as necessidades de

educadores para 0 ensinu pré-primdrio justificam, por
si, a rede proposta. INo entanto, ¢ tendo em atengi
que, devido a impedimentos dz ordem financeira ¢ :
falta de recursos humanos, nfo serf possivel langa
muito rapidamente, e de forma macica, o ensino pré-
-primdria, as escoias deverdo poder, de acordo com
as prioridades definidas pelo Ministério da Fducagio,
formar oz educadores ¢ os professores que cada regido
mais necessite, de acordo com o plano nacional de
racionalizagio das necessidades, tanto para & forma-
cio micwl, como pera a lormagio em servigo.

As regiocs de Braga e Evora deverdo vir a ter,
semezlhanga do que ja suceden com Aveiro, onde fol
criado um <eniro inlegrade de formagdo de profes-
sores, uma Situagdo particular, dada & existéncia de
centros universitarios.

4 — 830 tambiém criadas escolas superiores réc-
nicas — cuja designacdo concreta é fungio dos do-
minios de actividade profissional para que estdo espe-
cialmente vocacicnadas — destinadas & formacgio de
técnicos qualificados nos sectores da produgio agri-
voly, peeudirin ¢ forestul, da tecnclogia dos produtos
alimentares e industriais, da gestdo e contabilidade,
da saude ¢ do jornalismo,

4.1 — Os corsos de producdo poderio cobrir a tota-
Lidade do territéri, lendo em conla as caracteristicas
particulares de cada uma das regides, justificando-se,
qualitativaments — isto €, em termos de diferencia-
cio ccologica, e ndo quaniitativamente, ou seja, ape-
nas com base numa analise das necessidades de mio-
-de-obra —, as seguintes escolas:

A norte do Douro, duas escolas, uma virudu pura
o tipo de agricultura da zona oeste {litoral),
de maior pluviosidade, ¢ outra na zona do Nor-
deste {1 Terra Friw), onde se localizam em-
preendimentos como o do Cachio.

Uma serd localizada em Braganga.

Na zona czntro, também se verifica uma scpara-
¢do nitida cntre o litoral & o interior. Assim,
s¢ no litoral as actuais Escolas de Regentes
Agricolas de Coimbra ¢ Sanlarém (devidamente
reestruturadas) dio uma cohertura adequada,
no interior, & tendo em vista empreendimentos
como 0 da Cova da Beira ¢ da Campina da
ldanha, justifica-se a criacio de uma escola, a
localizar em Castelo Rranco.

O Alentejo, com as suss caraclorislicas proorias,
necessita, para além do Iastituto Universitario
de Evora, onde sdc leccionades cursos de licen-
ciatura, de uma escola que, arliculada com
aquele Instiluto Universitario, permita fazer a
cobertura da regido, sendo a localizagdo mals
adequada em Beja.

O Algarve (Faro), igualmente atendendo A sva
cspecificidade, justiica manifestamente a exis-
téneia de cursos de produciio nestes dominios,

Para as teenolegias alimentares prevéem-se, para ja,
cursos nas escolas de Coimbra e Santarém, para o3
produtos agro-pecuarios, ¢ em Faro, para o pescado,
Estus implantagdes resultam da existéncia de unidades
industriais, podendo esta rede ser expandida na me-
dida em que haja necessidade de¢ mio-de-chra que o
justifique, noutras regides.

Mo sector das recnologias industriais incluem-se os
cursos de mecénica, electronica e electricidade indus-
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triais, instrumentagio, etc. As escolas da rede pro-
posta Jocalizam-se em Lisboa, Porto ¢ Coimbra (por
reconversdo dos actuais Institutos Superiores de Enge-
nharia) e 2m Setibal e Faro.

As trés primeiras cobrem a zona litoral a norte de
Setitbal, que ¢ a zona mais industrializada do Pals,
com énfesc cspecial para Porto-Braga-Aveiro & Lis
boa-Setibal. Nesta altima regido, devido és suas pro-
porgdes e & existéncia de grandes industrias com uma
upeténcia natural de técmicos, justifica-se uma escola
naova em Settibal, que estd jA em fase de projecto ¢
que poderd apoiar os empreendimentas da Sines. Como
pilos secundarios do dasenvolvimente industrial exis-
tem os de Covilhi-Seia, Viseu-Nelas ¢ Tomar-Torres
Novas-Abrantes, razio pela qual a rede inclui escolas
em Viseu € Tomar.

Mas regides nordsste do Aleatzjo ¢ do Algarve
pensa-se gue, apenas nesta Gltima soojustifica a sxis
téncia de cursos neste sector, por consideragdes de
distéincia a escola mais proxima e de desenvelvimento.

4.2 — No sector de gestdo incluise a contabilidade,
administtagio, gestdo, elc., prevendo-se a existéncia
de escolas em Lisbog, Coimbra, Aveiro, Porto ¢ em
Faro.

Naote-se que as empresas indusiriais € os servigos
sd0 o8 gue maior nccessidade tém de téenicos com
esta formagiio. Assim, € natural que a rede deste
seclor acompanhe a do sector industrial, complemen-
tada pelas zonas onde vs servigos t8m um peso impor-
tante,

Pensa-se, assim, que as escolas propostas cobrem
perfeitamente as regides nas condigbes indicadas.

4.3 —Quanta ao scctor de saiide, o problema &, a
partida, interministerial, visto que a formagdo de
satide (incluinde enfermagem) é actualmente feitn
predominaniemente no mbito do MAS,

Considerando que para a formagido de técnicos de
satide € necessirio um ntcleo populacional minimo
(segundo recomcndacio da OMS), que a partida 50 se
enconira nas zonas de Lishoa & Porto, a rede, neste
caso, apenas inclui duas escolas.

Nio havendo ainda para a enfermagem suficiente
informagio que permita definir se ¢ quais as escolas
a incluir na rede, nfo se d4 para jA cumprimento ac
cstipulado na Lei n 61,78, sobre a maiéria esiando,
no cntanto, a realizar<se estudos para que, em breve,
tal se concretize.

5—-Nesta analise ndo foram consideradas as re-
gides auldnomas, onde a solugio a sncontrar deverd
ser diferente, em virlude du dimensio dos scus mer-
cadus de trabalho ¢ devido & existéncia dos Institutos
Universitarios des Agores e da Madeira, que represen-
tamt um dado importantc a ler em conta, que devem
vir a ter forgosamente modelos institucionais muite
flexivels dudos os meios disponiveis e a insularidade
das regides.

6 — As escolus superiores ¢m cada localidade serdo
agrupadas em institutos politécuicos com uma fungio
de coordenagiio cntre as escolas e de didlogo com
o ME, funcido esta semelhante 3 das Universidades
cm relagdo as Faculdades e ao ME.

7— A instalagdo dos estabelecimentos de ensine
superior politécnico ora criados obedece a um calen-
dario que prevé o arranque dos primeiros cursos ji

no ano de 1980 e dos dltimos em 1984 com o se~in*~
faseamento;

1980

Escolas Superivres de Educagdc: Beja, Braganga,
Castelo Branco, Faro, Leiria, Porto, Viana do Castelo
¢ Vila Real.

Escolas Supcriores Técnicas: Aveiro ((Gestio e
Ceontabilidade), Coimbra (Tecnologia, Gestdo, Conta-
bilidade e Agriria), Faro (Tecnologia ¢ Gestido), Lis-
boa {Gesldo ¢ Contabilidade e Tecnalogia), Porto
{Gestdo e Contabilidade & Tecnologia) e Santarém
(Agriria).

1981:

Escolas Superiores Jde Filucacdio: Coimbra, Guarda,
Lisboa, Portalegre, Sanlarém e Viseu,

Escolas Supcriores Técnicas: Brapanca {Agréria)
¢ Castelo Brance (Agriria).

1983

Escolas Supszriores Técnicas: Lishoa (Sadde), Se-
tabal (Tecnologia) e Tomar (Tecnologia).

1984:
Escola Superior d2 Edueagdo: Sctibal.
Eszcolas Superiores Técn‘cas: Reia (Agraria), Lis-

boa (Tornalismo), Porto {Saide) ¢ Viseu (Tecnologia).
Assim:

0O Governo decreta, ros termos da alinea @) do
n* 1 do arligo 201.° da Constituigin, o seguinte:

CAPITULO T

Do ensino superior palitécnico
SECCAO 1
Nogdo & fins

Artigo 1.7 O ensine superior politécnico — designa-
¢io que doravanle passa a ser a do ensino superior de
curta duragdo institufdo pelo Decreto-Lei n.* 427-B/
77, de 14 de Outubro, com as alleragbes decorrentes
da Lei n.” 61/78, de 28 de Julho — & assegurada por
cscolas supceriores, de educagio e téenicas, agrupa-
das ou niio em Institutos Politécnicos.

Art, 27 Ao ensino superior politéenico cumpre
prosseguir as seguintes finalidades:

a) Farmar, a nivel superior, educadores de in-
fanciz, prolessores dos ensinos primério ¢
preparalorio e técnices qualificados em vé-
rios deminios de actividade:

) Promover, dentro do szu dmbite, & investiga-
¢3o e o desenvelvimento experimental, es-
tabelecendo a ligagdo de ensino com as
actividades produtivas ¢ sociais;

¢} Apoiar padagogicamente of orpanismos de en-
sino e de educagio permanente;

&) Colaborar directumente no desenvolvimento
cultural das regites em que estio inseridos;

¢} Prestar servigos & conumidade, como forma
dz contribuig@io pars a resolugio de proble-
mas, sobretudo de caracter regional, nela
existentes.

Xl
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I SERIE — N.* 296 — 26-12-1979

SECCAQ I

Associngio e articulacho
com o ensine supetlor unlversitario

Art, 37 —1—Os estabelecimentos de ensino su-
perior politéenico ¢ oz de enzino superior universi-
tario poderdo estabelecer entre si regimes de asso-
ciagao, segumido normas a aprovar pelo Ministro da
EducagZo. com abjectivos de cooperagio mutua, coor-
denagio no @mbito nacionul ¢ regional ¢ racionaliza-
¢io e optimizacin dos meins humanos & do eqripa-
mento, tanto educacional como de jnvestigagiio.

2 — 0 estabelecimentos de ensino superior poli-
técnica poderdn estabelecer acnrdos com organismos
piiblicos ou privados, scgunde normas a aprovar pelo

finistro da TFdocacin e pelo Ministro da tutela do
respectivo sector, de modo a contribuir para que os
diplomados adguiram uma formagdo profissional li-
gada aos prohlemas reais da dessenvolvimento sécio-
~econdmico nacional ou regional.

Art. 4°— 1 — A articula¢ia entre os estudos do
ensing superior politécnico e os do ensino superior
universitirio serd aprovada por decercto, precedendo
proposta dos estabelecimentos interessados de amhos
05 ENSINUS,

2 —Durants o perindo de instalagda dos estabele-
cimentos de ensino superior politécnico, cujo regime
especial & definido em diploma auténomo, a iniciativa
da proposta a que se refere o niimero anterior podera
ser assegurada pela Direcgduo-Geral do Ensino Supe-
riar.

CAPITULO TI

Dos estabelecimentos de ensino superior
politécnico

Art. 5.° Sio criados os Institutos Politéenicos de:

a} Beja;

) Brapanga;

¢} Castelo Branco;
)y Colmbra,

3350-(63)
Art. 9.°— 1 — 0 Instituto Politécnico de Coirhrs
agrupa os seguintes estzbelecimentos de ensino:

«) Escola Superior de Educagio;
£) Liscola Superfor de Gestde ¢
¢) Escola Superior de Tecnclogia;
) Escola Supcrior Agriria.

Contabilic

2 — As Escolas Superiores Técnicus a gue se refe-
rem as alineas #), o) e 4) do niimero anterior resul-
tardc, Tespeclivamente, da reconversdo dos actuais
Tnstituto Superior de Contabilidade ¢ Administragio,
Instituto Superior de Engenharia ¢ Escola de Regen-
tes Agricolas, tados de Coimbra.

Art. 10.* O Instituto Politécnico de Faro agrupa
os seguintes estabeleeimentos de ensino:

o) Escola Superior de Educag@o;
) Escola Superior de Tecnclogia e Gestio.

Art. 11 O Instiuto Palitécnico de Lishoa agrupa
oy scguinies estabelecimentos de ensino:

) Fscola Superior de Bducagao;

5) Escola Superior de Gestdo e Contabilidade:
¢} Escuola Superior de Tecnologia;

) Escola Superior de Sadde;

¢) Escola Superior de Jornalismo.

2 — As Fscolas Superiores ‘I'8cnicas a que se refe-
rem as alineas &) ¢ ¢) do nimero anterier resultario,
respectivamente, da reconversdo dos actuais Institulo
Superior de Contabilidade & Administragio e Institutn
Superior de Fngenharia, ambos de Lisboa.

Art. 12— 1 —Q Instituto Politécnica da Porto
agrupa os seguintes estabelecimentos de ensino:

i} Fscola Superior de Educacdo,

#) Lscola Superior de Gestdo ¢ Coutabilidade;
¢) Escola Superior de Tecnologia;

) Escola Superior de Saude.

2.— As Escolas Superiores Técnicas a que se refe-
rem as alinzsas #) ¢ ¢) do nimere anterior resultardo,

e} Faro; respectivamente, da reconvers3o dos actuais Inslituto
f) Lisboa; Superior de Contabilidade e Administragio e Instituto
g) Eorgo; . Superior de Fngenharia, ambos do Porto,

1) danlarem; Arl, 13°—1 O Instituto Politécnica de Santa-
i Sgtﬁba.l; rém agrupa os seguinics cstabelecimentos de ensino:
1) Visew.

Arr 6.7 O Instituto Politécnico de Beja agrupa os
seguintes estabelecimentos de ensino:

) Escola Superior de Educagdo;
Bb) Escola Supcrior Agraria.
Art. 7.2 O Instituto Politéenice de Braganga
agrupa os seguintes estabelecimentos de ensino:
a) Fseola Svperior de Lducagdo;
b} Escola Supcrior Agriria.
Art. 84 O Instituto Politéenica de Castelo Branco
agrupa 08 scguintes estubelecimentos de ensino:

a) Tserla Superior de Educagdo;
b} Escola Superior Agraria.

2) Dscola Superior de Educagiiv;
U) Escola Superior Agraria.

2 - A Escola Superior Técnica a que se refere a
alinea &) do namero anterior resultara da reconver-
sdn da actual Escola de Regenles Agricolas de San-
tarém.

Arl, 14.° O Instituto Politécnico de Setdbal agrupa
os seguintes estabelecimentos de ensino:

z) Cscola Supervior do Educacao;
I Escola Superior de Tecnologia.
Art. 157 O Tnstitute Politécnico de Viseu agrupa
05 seguinies estabelecimentos de ensino:

o) Escola Superier de Educagio;
k) Bscola Superior de Tecnologia.
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I SERIE — N.° 296 — 26-12-1979

Art. 16." — 1 — Nas Escolas Superiores de Fduca-
¢io de Lisboz = Porto serdo ministrados cursos de
cspecializa¢de no dominio do ensino cspecial.

2 — O curse a professur de acordo com o ndmero
anterior, na Fscola Superior de Educagdo de Lisboa,
resultard da reconversfio do curso de especializagBo
de professores de criancas inadaptadas do Instituto
de Antonio Aurélio da Costa I'erreira.

Art, 17.°— | — S@o criadas:

2) A Escola Superior de Gestiio e Contabilidade
de Aveiro:
# A Escola Superior de Tecnologia de Tomar.

2 — A Escola Superior a que se relere o alinea o)
da mimero anterior resultard da reconversdu do
actuul Instituto Superior de Contabilidade e Admi-
nistraco de Aveiro.

Art, 187 Sdo criadus Escolas Superiores de Edu-
cacdo nas seguintes localidades:

a) Guarda;

(s Leiria;

¢) Portalegre;

)y Viana do Castelo;
¢} Vila Real.

CAPITULO 111
Das disposi¢des finais e transitdrias

Art, 19" — | — A situagdo dos cursos professados
nas escolas do magistério primério, nus escolas nor-
mais de educadores dez infancia ¢ nas escolas do
magistério infantil serda contemplada em decreto re-
pulamentar, a aprovar nos noventa dius subsequentes
i duta da entrada em vigor deste diploma.

2 — O mesmo decreto regulamentar providenciara
acerca dos destinos do patriménio ¢ do pessoal alectos
wos estabelecimentos de ensino referidos no nimero
anterior,

Art. 20.° A concretizacdo de cada uma das rec
versbes previstas neste diploma far-se-a4 por decre
-lei,

Art. 217 O ensino superior politécnico serd igua-
menie implantado nus Regites Autdénomas dos Ago-
res ¢ da Meadeira, uma vcz concluidos, com a parti-
cipagdo «¢ representantes dos orgins do Governo
dessas Rogites, vs estudos cspecificos para lal neces-
sdrios.

Art. 220 O Gabinete Coordenador das Actividades
do Ensino Supcrior de Curta Duraco, crigde pelo
Decreto-lei n® 180478, de 15 de Julho, passa a de-
signar-sz Gabinete Coordenador das Actividades do
Ersino Superior Politéenico.

Art. 23 E revogada toda a legislacio em contra-
rio, nomeadamente:

a) Os artigos 10.¢ e 11.», ambos do Decreto-Lel
n.® 402773, dc Il de Agosto,;

b) O nv 3 do artigo 2.° do Decreto-Lei n.® 830/
74, de 31 de Dezembro;

¢} Os n. 3 e 4 da artigo 2.° do Decreto-Lei
n.® 327/76, de 6 de Maio;

d) O artigo 2.7 do Dcereto-Lei n. 649/76, de 31
de Julho.

Art. 24¢ Az dividas que s¢ suscilarem na inler-
pretagao e aplicagio do presente diploma serdo resal-
vidas, consoanle a sua natureza, por despache do
Ministro da BEducagic ou por despacho conjunto do
Ministro das Finangas, do Ministro da Educacgio e
do Secrctario de Estado da Administragdo Piblica.

Visto ¢ aprovado em Conselho de Ministro de 9
de Novembro de 1979. — Maria de Lourdes Ruivo da
Silva Mates Pintasilgo — Manuel da Costa Brds —
Anidnfo Luciano Pacheca de Sousa Franco— Luis
Fupénio Culdas Veipa da Cunha.

Promulgado em 20 de Dezembro de 1979
Publigue-se.

O Presidente da Repablica, Axtdxio Ramailno
EavEs,

ImrreENsa MacioNaL-Cass pa MOEDA

XV
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N.® 158 — 13-7-1959

MINISTERID DA EDUCAGAD

Portaria n.® 54289
de 13 de Julho

Sob proposta das comissbes instaladoras do Instituto
Paolitécnico de Lishoa e da sua Escola Superior de Co-
municagio Social;

Ao abrigo do disposto no capitulo 11 do Decreto-
-Lei n." 316483, de 2 de Julho:

Manda o Governo, pelo Ministro da Educagdo, o se-
guinte:

1.2
Cringho

O Instituio Politécnice de Lishoa, através da Escola
Superior de Comunicagdo Social, confere o grau de ba-
charel em Publicidade e Marketing, ministrando, em
consequéncia, o respoctivo Curso.

2%
Plamo de esiudos

O plano de estudos do curso de bacharelato a que
se refere o n.® 1.7 é o constante do anexo & presente
portaria.

ERS
Disciplinas de opplo

1 — O nomere minimo de alunos necessério ao fun-
cionamento de cada disciplina que integra o plano de
estudos como discipling de opgéo & de dez.

2 — Exceptuam-se do disposto no n.” 1 08 casos em
que o docente assegure a docéneia da disciplina para
além do ndmerg mdaximo de horas a que ¢ obrigade
por lei.

3 — 0O regime do presente numero aplica-se igual-
mente a3 conjuntos de disciplinas inscritos em aleer-
nativa no plano de estudos, sem prejuizo de ser asse-
gurado sempre o funcionamento de um deles,

a."
Condigbes pura & obdengdo do gran

E condigio para a obtenglio do grau de bacharel a
aprovagio na otalidade das disciplinas que integram
o respectivo plano de estudos.

£
Classificapio final

1 = A classificagio final £ a média aritmética pon-
derada, arredondada &s unidades (considerando-se
como unidade a fracedo ndo inferior a cinco décimas),
das classificapdes das disciplinas que integram o plano
de estudos a que se refers o n° 2.°

2 — 05 coeficientes de ponderagdo sio fixados pelo
conselho cientifico.

6."
Emiradn em funcionsmento

O curso enira em funcionamento progressivamente,
ane curricular a ana curricular, a partir do ano lec-
tive de 1989- 19490,

Minisiério da Educagiio.
Assinada em 19 de Junho de 1989,

Pelo Ministro da Educagio, Alberio José Nurnes Cor-
reid Rafkhg, Secretario de Estado do Ensing Superior.

AMENC |
Irstitutn Politécnico da Lishos
Escola Superior de Comunicagio Social

Curso: Publicidede ¢ Marketing

Gri: achard
JUADRD K> |
Ano. 1.7
Evcolaridude — Sorax
NS
oo da dikdighng | HI
T r | TR | seE
1 H 1 i T & 7
Teoria = Histdriz da Publici-
dade ........ rrraaes A 4 -
Teoria da Comunicaghe Social | A 4+ - -
Marketing F...... ... ..., Al -] - 4
Economia Aplcada & Public-
dade ¢ ao Markeling .. ... A - | = | 4
Méredos Queantitativos . ..... A = -1 4
Begles [ ... ........ A 2 - | -
Informdfica .............,.. A - - | 2
Dhaas de entre as szgaintes dis- |
ciplinas: i
O Sistema Publicicdrio 1
Partugads ... ... 54 - -
Laboratdrio Audiovisual | 5 - - ]
Cestdo em Markeling:
Qesthe do Produto e
Politica de Pregos ... | & - - F

QUADED &% I

Ang 2.7
Estulacilade — herm l

TRl

Piome da dikcipliag o -l e

T F T i *E
1 H 1 L] ] [] 7
Tearia ¢ Téonics das Relsgbes

Pablicks.........o.....0 A 4 = =
Camunicagdo em Publicidade | A 4 - -
Markeging I1..........., A - - 4
Meios ¢ Supores Publicitdrios | A -1 - 4
Criglividades em Publicidads | & | - F - ]
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Exohiridads — borus

LT
Wape di dacpine ¥ ]
T F TF | &E
1 T Fi 3 4 ) ¥
Moddelos, MElodos e Técnicas
de Investigagdo em Publici-
dagle ¢ Markeling .. ...... A - = 4
Inglés 11, . e A 2 - -
Dwuas de enire as seguinces dis:
capdinas:
Flanificagdo de Meios .. | 5 - | 4| -
Campanhas de Publici-
dade . .. ....... . ] - - F]
Movas Tecnologias ¢ Pu-
ilicidade IR - T R I
Gestda em Marketing:
Digeibuigho ¢ Vendas | 8 | - | 4 | -
GUADRD M." 3
Aap X2
Enelirdisde — harin
TRl
Heree di disciglan [H] !
T F TP | RE 1
i I I I N N
Palealogia da Pubficidade .. | & | 4 = -
Direizo da Publicidade . .. .. & 4 - -
Plancaments ¢ Estratégias de
Publicidade e Marketing | A - - 4
Desenbe Graficn Publicidrio | & - - q
Inwestimenta = Oreameriagda | A - - 4
Qrganizacke de Empresas de
Publicidade e Marketing | A 4 - -
Mérmdos ¢ Téemicas de Cria-
tividade ......oooina A - - q
Druas de emre as seguintes das-
ciplimas:
Mlowlelos de Gestdo & Con
wrale Fuoblicicario , , ., .. 5 4 - -
Comunicagdo ¢ Marketing | S q -
Marketing e Publicidade
Politlen & Socal ... 5 4 - -
Inglés Aplicade & Public.
dade ¢ Marketlng ... | 5 | 4 | - -
Abdvialuras:
A= Ancsl
D = Duragilo.
L= Aulas laboraioriais.
Mt = Molas.

P/L = Aulas prdticas ou lsbararcrials,
S=Semescral,

S3/E = Semindirios e ou estdgios.

T = Aulas wdricas.

Portarla n.* 543/88
ds 13 de Julho
Sob proposta da Universidade de Coimbra:

Ao abrigo do disposto no antige 7.° do Decreto-Lei
n.® 155789, de 11 de Maio, no capitulo 111 do

Decreto-Let n.® 316783, de 2 de Julho, e no Decreto-
-Lei n.® 173480, de 29 de Maiog:

Manda o Governo, pelo Ministro da Educacio, o se-
guinte:

1=
Cringin

E criado na Faculdade de Medicina da Universidade
de Ceimbra o curso de Medicina do Trabalho para gra-
duados em Medicina,

2.
Dhganizagio de turso

O curso organiza-se pelo sistema de unidades de cré-
dito.

3@
Hablita(des de agedse

Podem candidatar-se 4 matricula ¢ inserid@io no curse
os titulares da licenciatura em Medicina e do internate
geral.

4.
Eimitagdes quantitalivas

I — A inscriglo no curso estd sujeita a lHmitagdes
quantitativas, as guais serio fixadas por despacho do
reitor, sob proposta do conselho cientifico da Facul-
dade de Medicina.

2 = O ¢urso nde podera funcionar com um mimero
de alunos inseritos nferior & vinte.

5
Selecyiio de candideios

As regras de seleccdo e seriagio dos candidalos se.
rio fixadas por despacho do reitar, proferido saob pro-
nasta conjunta dos conselhos cientilico ¢ pedaydaico

X

Prazis

Os prazes em que terde lugar a candidatura, a afi-
saglo dos resultados € a matricula ¢ inscrigio serdo o
xados por despacho do reitor, sob proposta do conse-
Iho directiva, ouvide o conselho cientifico.

1_0

Esirutiers curricular

A estrutura curricular do curso € a constanle do
anexo | & presente porraria.

8.~
Keglme geral

As regras de matricula, inscriglo, frequéncia, ava-
liagdo de conhecimentos, precedéncias e prescrigio se-
rido, conforme aplicivel, as vipentes para os cursos de

oy e e ™ '

XVI
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Portaria n.” §16/80
de & de Julho

Sob proposta das comissdes instaladoras do Tostituto
Politécnico de Viana do Casteln e da sua Fscola Supe-
tior Agrdria de Fonte de Lima;

Ao abrigo do disposto no capitulo 11 do Decreto-
-Lei n.” 316/83, de 2 de Julho:

Manda o Governo, pelo Minstro da Educagio, o se-
guinte:

1'0

Crimgio

O Institute Politécnico de Viana do Castelo, através
da Escola Superior Agririz de Ponte de Lima, confere
o grau de bachare] em Agricultura, ministrando, em
consequéncia, o respectivo curso.

2_:
Entrida em funciesamento

O curso referide no n.” 1.* entra em funcionamento
progressivamente, ano currieniar 2 ano curricular, a
partir do ano lectivo de 1990-1991, inclusive.

Ministério da Educacin.
Assinada em 28 de Maio de 1990,

Pelo Minisiro da Educacgio, Alberto José Nunes Cor-
reig Ralha, Secretario de Eslado do Ensino Superior.

Portaria n.° 517/30
de 6 da Julha

Scb proposta das comissdes inscaladoras do Institita
Paolitécnico de Lisboa e da sua Escola Superior de Co-
municagdo Social;

Ao abrige do disposte no capitule 111 do Decreto-
-Lei n.® 316/83, de 2 de Julho:

Manda o Governo, pelo Ministro da Educagéo, o se-
guinte:

I IO

Crizgio

O Instituto Politécnico de Lisboa, atraviés da Fseola
Superior de Comunicaglo Social, confere o gran de ba-
charel em Relagbes Publicas, ministrandc, em conse-
quéneia, o respectivo curso,

2 — Exceptuam-se do dispostc no n.” | os casos em
gue 0 docente assegure a docBnroia da disciplina para
além do numerc méximo de horas a gue é cobrigado
por lei.

3 — O regime do presente numero splica-se igual-
mente aos conjuntos de disciplinas inscritos cm alter-
naliva no plano de estudos, sem prejulzo de ser asse-
gurado sempre ¢ funcionamento de um deles.

4 IO
Discipling facubiativa

1 — A escola ministrard, em regime de inscrigZo vo-
luntdria, a disciplina de Inglés.

2 — Para os alunos que se inscrevam na disciplina
facultariva de Inglés esta serd considerada, parz todos
os efeitos, nomeadamente para aqueles a que sc refe-
rem 05 1. 5.° ¢ 6.°, como uma discipiina integrante
do plano de estudops.

5.0
Classificapio final

1 — A classiticagdio final & a média aritmética por-
derada, arredondada as unidades (considerando-se
como unidade a fracgdo ndo inferior a cinco décimas),
das classificacdes das unidades carriculares que inte-
gram o respectivo plano de esiudos,

2 — Ds coeficientes de ponderagio sdo fixados pelo
conselho cientifico.

6.°
Condiybes prra vbtengio do grau

Sio condigdes para 2 abteng@o do grau de bacharel
a aprovagio na totalidade das unidades curriculares que
integram o respective plano de estudos.

1‘0

Enirada em funcionsmento

O curso referido no n.° 1.° entra em funcionamento
progressivamente, ano curricular & ano curricular, a
partit do ano lectivo de 1990-1991, inclusive.

Ministério da Educacdo.

Assinada em 6 de Junho de 199D,

Pelo Ministro da Educacio, Atherto Jové Nures Cor-
reio Ratha, Secretdrio de Estado do Ensine Superior.

A o
) L TS RS FORL EoF
Plans de cstudos F’,&‘;ﬂﬁ'?‘ﬂ." oan T_m‘ }
U plano de estudos do curse de bacharelato a que ‘_w . | ’m_"[“;‘:m""_""““*_r‘——i ==
s¢ refere o n.® 1.7 € o constante do anexo A presente ot rowes | 1N, [ A gt aeeutes
pOraria. [ 8 ek i | Aewal 1

Taerla w Tcnics e halahan Wil icas | Al

b
|
|
'

] ]
1 I

€ -— ]

3 Dbl | [ i i
Disciplinas de opyin o ! ! I I

[——— T 1 I i )
| — O nimere minimo dc alunos necessario ao fun- [imeieies Vst | e | | ]
cicnamerto de cada discipling gque imegre o planc de i'“:‘"'"""‘”“""“’ ! ! L ! [ S
T | Arwal 1 1 E 1 1 i 1

estudos como disciplina de opgio & de 10,
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Portaria n.° 518/90
de 8 de Julho

Sob proposta da Universidade Técnica de Lisboa;
Ao abrigo do disposto no artigo 7.° do Decreto-Lei

CUrso.
2.°
Plano de estudos

O planc de estudos do curso a que se refere o n.° 1.°
¢ o constante do anexo 4 presente portaria.

3.°
Disciplinas de opgio

1 — O elenco de disciplinas de opgio a oferecer, a
sua distribui¢do, as regras de escolha pelos alunos ¢ o
nimero mdximo de inscri¢des a aceitar em cada uma
serdo fixados pelo consetho cientifico.

2 — O niimero minimo de alunos necessdrio ao fun-
cionamento de cada disciplina que integre o plano de
estudos como disciplina de opgdo é de 10.

3 — Exceptuam-se do disposto no n.” 2 os casos em
que o docente assegure a docéncia da disciplina para
além do nimero méaximo de horas de servigo de aulas
a que é obrigado por lei.

4 ]
Classificagdo final

I — A classificagdo final do curso ¢ a média arit-
mética ponderada, arredondada as unidades (conside-
rando como unidade a fracgdo ndo inferior a cinco dé-
cimas), das classificacdes das disciplinas e estdgio que
integram o plano de estudos do curso.

2 — Os coeficientes de ponderagio serdo fixados pelo
conselho cientifico, ouvido o conselho pedagdgico.

5'0

Entrada em funcionamento

I — A entrada em funcionamento do curso ficard
dependente da existéncia no Instituto Superior de Eco-
nomia e Gestdo dos recursos humanos e materiais ne-
cessarios a4 sua completa concretizagio.

2 -~ Verificada a existéncia das condigdes humanas
e materiais, o Instituto Superior de Economia e Ges-
tdo submetera ao reitor a proposta de entrada em fun-
cinamento do curso, acompanhada de relatério deta-
lhado acerca da verificagdo daquelas condigdes.

Ministério da Educagdo.
Assinada em 28 de Maio de 1990.

Pelo Ministro da Educagéio, Alberto José Nunes Cor-
reig Ralha, Secretirio de Estado do Ensino Superior.

] Jucwe CumsO:mDRTICL AR HEAGA A ECOROMMIA € A CESTRD
WITERSI A0 TEONICA BE L1504 A LB | AT
AUTETG SUPCRION 06 CORMIL © Gi4ERy -

n.° 155/89, de 11 de Maio, ¢ no capitulo 11 do - T T VORI ST ]
Decreto-Lei n.° 316/83, de 2 de Julho: prscirin I vty 1etwrcas | ik, Trinices | somnteios/| omsomaidks

Manda o Governo, pelo Ministro da Educagdo, o se- [T ——— T a e 1 )

guinte: Entrodugi & Geitse dia Deqenizaghes | A | oes | i i
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A Universidade Técnica de Lisboa, através do Insti- el — Lok i !

tuto Superior de Economia e Gestdo, confere o grau e 1L LW ! !
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Portaria n.” 303/96
de 26 de Julho

Sob proposta do Instituto Politéenico de Lisboa ¢
da sua Escola Superior de Comunicacao Social;

Ao abrigo do disposto no arligo 4.° do Decrelo-Lei
n.° 303/80, de 16 de Agosto, e no capitule u1 do Decre-
to Lei n.® 316/83, de 2 de Julho:

Manda o Governo, pelo Ministro da Educacio, o
seguinte:

l_U
Alteracin

1 — O cursa de hacharelato em Relagaes Piblicas,
ministrado pela Hscola Superior de Comunicagio Social
do Instituto Politécnico de Lishoa, ao abrigo do disposto
na Portaria n." 517/490, de G de Julho, passa a designar-se
Comunicacdo Empresarial - Relagdes Pablicas.

2 Em consequéncia, a Escola Superior de Comu
nicagio Social do Instituto Politéenico de Lisboa passa
a conlerir o grau de bacharel em Comunicagio Empre-
sarial — Relacies Publicas.

g0

Duracio do curse
O curso tem a duracio de trés anos.

3.
Plano de estndos

O plano de estudos do curso € o [ixado no anexo I

a esla porlaria.
4_0
Unidade curricular Eacultativa

1 — A Hseola ministra em regime de inscrigdo volun-
taria a unidade curricular de Inglas.

# — Para os alunos que se inscrevam na unidade cur-
ricular facultativa de Inglés csta ¢ considerada, para
todos os efeitos, nomeadamente para aqueles a que se
referem os n.%% 6. e 7.", como uma unidade curricular
integrante do plano de estudos.

5_0
Regimes escolares

Os regimes de lrequéncia, avaliagio de conhecimen-
tos, transicio de anp e precedéncia sdo fixados pelo
argdo competente da Fseala.

6.°
Condigdes para a oblengio do grau

E condigao para a oblencio do grau de bacharel a
aprovacao na lotalidade das unidades curriculares que
integram o plano de estudos do curso.

7o

Classificacia final

1 — A classificacio final do curso é a média aritmética
ponderada, arredondada as unidades (considerando
como unidade a fracgio ndo inferior a cinco décimas).

das classificacdes das unidades curriculares que integram
o plano de estudos.

2 Os cocficientes de ponderacio sdo fixados pelo
consclho cientifico.

'
o ¢ regime de ransich

la cum Cunci

1 As alieragbes aprovadas pela presente portaria
entram cm vigor a partir do ano lectivo de 1946 1947,

2 As regras de transicio sdo fixadas pelo conselho
cicntifico.

3 A deliberacao a gue se relere o n.° 2 estd sujeita
a homologagio do director da Escola.

g-D
Disposigio revogatoria
F revogada a Portaria n.® 51790, de 6 de Julho.
Ministério da Educacio.
Assinada em 21 de Junho de 1996.

Pelo Ministro da Educacio, Alffedo Jorge Silva, Secre-
tario de Estado do Ensino Superior.

T

v

[
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6.2 O disposto no presente diploma manter-se-a em
vigor até 30 de Setembro de 1996.

Ministério da Agricultura, do Desenvolvimentn Rural
e das Pescas,

Assinada em 2 de Julho de 19986,

Pelo Ministro da Agricultura. do Desenvolvimento
Rural ¢ das Pescas, Luiy Manuel Capaulas Santos, Secre-
tario de Eslado da Agricullura ¢ do Desenvolvimento
Rural.

MINISTERIO DA EDUCAGAD

Portaria n.” 302/96
de 26 de Julho

Sob proposta do Institute Politécnice de Lisboa e
da sua Escola Superior de Comunicagio Social;

Ao abrigo do dispasto no artigo 4.* do Decreto-l.ei
n.” 303/80, de 16 de Agosta. e na capitulo 0 do Decre-
to-Lei n.” 316/83, de 2 de Julho:

Manda o Governo, pelo Ministro da Educacdo. o
seguinte:

[
Criagio

A Esvola Superior de Comunicagio Social do Ins-
tituto Politécnico de Lisboa confere o grau de bacharel
em Jornalismo.

20
Duragio do cursp

O curso tem a duracao de trés anos.

3v
Plano de esludos

O plano de estudos do curso ¢ o fixado no anexo 1

a esta portaria.
“Iﬂ
Unmidades carriculares de opgao

1— O elenco de unidades curriculares de oprio a
oferecer & fixadn anualmente pelo conselho cientificn.

2 — O nimero minimo de alunos necessirio ao fun-
cionamento de cada uma das unidades curriculares de
opgao é de 15.

3 — Excepluam-se do disposto no n.® 2 os casus em
que o dorente assegure a docéncia para além do mimero
méiximo de horas de servigo de aulas a que & obrigado
por lei sem encargos adiclonals para o Instituto.

5.0
Regimes esenlares

Os regimes de frequéncia, avaliagao de conhecimen-
tos, transicio de ano e precedéncla sio fixados pelo
orgio compelente da Escola.

6.”
Condicies para a obtengao do gram
[ condigio para a obtengao do grau de bacharel a
aprovagio na lolalidade das unidades curriculares que
integram o plane de estudos do curso.

7.0
Chassificagio fimal
1 — A classificagio final do curso ¢ a médiaariliélica
ponderada, arredondada is unidades (considerando
como unidade a frac¢io ndo inferior a cinco décimas),
das classificagdes das unidades curriculares que inlegram
o plane de estudos.
2 — Oy vosficienies de ponderacio sao fixados pelo
conselho clentifico.
B"
Entrada em funcionamento
O cursn entra em fincionamentn progressivamente,

um ano curricular em cada ano leclivo, a partir tly ano
lectivo de 1996-1997.

Ministério da Educacio.
Assinada emn 21 de Junho de 1996,

Pelo Ministro da Educacao, Alffedo Jorge Silva, Secre-
tario de Estado do Ensino Superior.
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PRESIDENCIA DA REPUBLICA

Decreto do Presidente da Republica n." 64/97

de 19 de Setembro

O Presidente da Republica decreta, nos termos do
artigo 138.", alinca £), da Constitui¢io o seguintc:

ASSEMBLEIA DA REPUBLICA

Lein.” 115/97
de 19 de Setembro

Alteracao a Lei n.° 46/86, dc 14 dc Outubro
(Lei de Bases do Sistema Educativa)

A Asgembleia da Repiibliva decreta, nos termos dos
artigns 164.%, alinea o), 167.%, alinea ), e 169.%, n.® 3,

Artigo L.° da Constltuicio, o seguinte:
Sao ratificados a Convencio, fundamentada no Attigo 1.2
artigo K.3 do Tratado da Unido Europeia, Que Cria h;n
o

Um Servico Europeu de Policia (Convencio EURO
POL). assinada em Bruxelas, em 26 de Julho de 1995,
incluindo uma declaracio da Republica Portuguesa rela
tiva a algumas disposicées da Convengéo que sc encontra
anexa a presente resolucio, o anexo referido no
artige 2.° ¢ as declaracées de outros Estados, bem come
o Protocolo, estabelecido com base no artigo K.3 do
‘Tratado da Unido Europeia, Relativo a Interpretacio
a Titulo Prejudicial pelo ‘Tribunal de Justica das Comu-
nidades Furnpeias da Convengiio QQue Cria Um Servico
Europeu de Policia, incluindo a declaracdo relativa a
adopcdo simultanea da Convencdo Que Cria Um Servico
Furopeu de Policia e o Protocola Relativo a Tnterpre-
tagio a Titulo Prejudicial pelo Tribunal de Tustica das
Comunidades Furopeias da referida Convencéo, assi-

(s artigos 12.°, 15.° 31.° e 33° da Lei n.® 46/86,
de 14 de Outubro (Lei de Bases do Sistema Educativo),
passam a ter a seguinte redaccin:

«Artigo 12.°
...

| —Tém acesso av ensino superior os individuos
habilitados com o curso do ensino secundario ou equi-
valente que facam prova de capacidade para a sua
frequéncia.

2 — O Governo define, através de decreto-lei, os regi-
mes de acesso e ingresso no ensino superior, em obe-
diéncia aos seguinles principios:

nado em Bruxelas, em 24 de Julho de 1996, aprovados, &) Democralicidade, eyuidade e jgualdade de opor-
para ralificagio, pela Resolugio da Assembleia da tunidades;
Repiblica n.® 60647, em 3 de Julha de 1997, b) Objectividade dos critérios utilizados para a
seleccio e seriacan dos candidalos;
) Universalidade de regras para cada um dos sub

Artigo 2.°

Paringal, além das declaraghes mencionailas na artigo
anteriar, gque se encomtram anexas a presente resolugao,
formulou as seguintes declaragfies por acasiao da assi-
natura do Protocolo, referida no mesma artigo:

a) Accitar a competéncia do Tribunal de Justica
das Comunidades Europeias de acordo com as
regras previstas non." 2, alinea b), do artigo 2."
do Protocolo:

Reservar o direito de dispor na sua legislacao
nacional yue, sempre yue uma guestio relativa
a interpretacao da Convencio EUROPOL seja
suscitada em processo pendente perante um
orgao jurisdicional nacional cujas decisdes nao
sejam susceptiveis de recurso judicial previsto
nu direitv inlernu, esse orgao é vbrigado a sub-
meter a questio ao Tribunal de Justica das
Comunidades Europeias.

B

Assinado em 29 de Agosto de 1997.
Publique-se.

O Presidente da Republica, JorGe Samearo.

Referendado em 3 de Setembro de 1997,

O Primeira-Ministro, Antdnioc Mannel de Oliveira
(Zuterres.

sistemas de ensinu superior;

) Valorizaciio do percurso educativo do candidato
no cnsino secundario, nas suas componentes de
avaliagio continua e provas nacionais, tradu-
zindo a relevincia para o acesso ao ensino supe
rior o sistema de cerlificacio navional do
ensino secundario;

Utilizacao obrigatéria da classificacio final do

ensing secundirio no processo de seriacho;

i Coordenagiio dos estabelecimentos de ensino
superior para a realizagao da avaliacin, seleccin
¢ serlacio por forma a evitar a preliferacio de
provas a yue os candidalos venham a sub-
meter-se;

2 Caracter nacional do processo de candidatura

@ matricula e inscricio nos estabelecimentos de

ensino superior piblico, sem prejuizo da rea

lizacio, em casus devidamenle fundameniados,
de concursos de natureza local;

Realizagao das vperacoes de candidatura pelos

servicos da administracio central ¢ regional da

educagio.

2

k

3 — Nos limites definidos pelo numero anterior, o
pracessn tle avaliagio da capacidade para a frequéncia,
bem como o de selecciio e seriacio dos candidatos ao
ingresso em cada enrso e estabelecimento de ensino
superior ¢ da competéncia dos estabelecimentos de
ensino superior.

4 — O Fstadn deve progressivamente assegurar a eli-
minacdo de restricées quantitativas de caracter global
no acessn an ensino superior (mnmerns clansus) e eriar
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DIARIO DA RESPURLICA

ISFERILA 5083

as condiciies para [UE DS CUTSOS exislenles e a criar cor-
respandam gﬁnh:‘llmenle as nevessidades em quadras
qualificades, as aspiragoes individuais e a elevacao do
nivel educativo, cultural e cientifico do Pais e para que
seja garantida a qualidade do ensino ministrado.

5 — Tém igualmente acesso ao ensino superior os
individuos maiores de 25 anos que, ndo estando habi-
litados com um curso do ensino secundirio ou equi-
valente, e nio sendo titulares de um curso do ensino
superior, fagam prova, especialmente adeguada, de
capacidade para a sua frequéncia.

6 — O Estado deve criar as condicdes que garantam
aos cidaddos a possibilidade de frequentar o ensino
superior, de forma a impedir os efeitos discriminatorios
decorrentes das desigualdades econdmicas ¢ regionais
ou de desvantagens sociais prévias.

Artigo 13."

Graus aradémices e diplomas

1 — No ensino superior sao conferidos os graus aca-
démicos de bacharel, lienciado, mestre e doutor.

2 — No ensinv universilirio siv conferidvs os graus
académicos de bacharel, licenciado, mestre ¢ doutor.

3 — No ensino politécnico sdo conferidos os graus
académicos de bacharel e de licenciado.

4 — Os cursos conducentes ao grau de bacharel tém
a duragao normal de trés anos, podendo. em casos espe
ciais, ter uma duracdo inferior em um a dois semestres.

5 — Os cursos conducentes ao grau de licenciado tém
a duracio normal de quatro anos, podendo, em casos
cspecials, ter uma duracdo de mais um a quatro
SCIMCstres.

6 — O Governo regulard, através de decreto-led, ouvi

no que se refere a recursos humanos e materiais, de
forma l]]llH seja parantido a nivel cientifico da formacao
adquirida.

5 — A formacio dos professores do ensino secundario
realiza-se em estabelecimentos de ensino universitario.

6 — A qualificacho profissional dos professores de
disciplinas de natureza profissinnal, vocacional ou artis-
tica dos ensinos basico ou seenndario pode adiuirir-se
através de cursos de licenciatura que assegurem a for-
magio na drea da disciplina respectiva, complementados
por formagio pedagdgica adequada.

7 — A qualificacio profissional dos professores do
ensino secundirio pode ainda adquirir-se através de cur-
sos de licenvialura [UE assegurem a furmacao cientifica
na ared de docéncia respectiva complementados por for-
magao pedagigica adequada.

Arliga 33.¢
[...1

| — Adquirem qualificacao para a docéncia em edu-
cagao especial os educadores de infincia e os professores
do ensino basico & secundario vom pratica de educagao
on de ensino regular ou especial que obtenham apro-
veitamenitn em cursns espnclalmenre vocacionadas para
o efeito realizados em estabelecimentos de ensino supe
rior que disponham de recursos préprios nesse dominio.

2 — Nas instituicoes de formacao referidas nos n.** 3
e 5 do artigo 31.° podem ainda ser ministrados cursos
especializados de administracéo e inspeccao escolares,
de animacao socio-cullural, de educacio de base de
adultos e outras necessarios ao desenvolvimento do sis-
tema educativa.

dos os estabelecimentos de ensino superior, as condicdes d »
de atribuicio dos graus académicos de forma a garantir
o nivel cientifico da formagio adquirida. . o
7 — Os estabelecimentos de ensino superior podem Artigo 2.
realizar cursos nao conferentes de grau académico cuja Disposigbes transitrias

conclusao com aproveitamento conduza 4 atribuicio de
um diploma.

8 — A mobilidade entre o ensino universitirio e o
ensino politécnico é assegurada com base no principio
do reconhecimento miituo do valor da formacio e das
competénclas adquiridas.

Artigo 31.°
I...1

1— Os educadores de infincia e os professores dos
ensinos basico e secundario adquirem a qualificagio pro-
fissional através de cursos superiores que conferem o
prau de licenciatura, organizados de acordo com as
necessidades do desempenho profissional no respectivo
nivel de educacio e ensino.

2 — O Governo define, por decreto-lei, os perfis de
competéncia e de formacio de educadores e professores
[IHT"{I [rlgT'[—‘.."d\ll NA CATTEIra (]ll('[—‘.l”(—‘..

3 — A formacio dos eduradaores de infincia e dos
professores dos 1.9, 2% e 3. civlos do ensino hasico
realiza-se em escolas superiores de educagan e em esta-
belecimentas de ensino universilaria.

4 — O Governo define, por decreto-lei, os requisitos
a que as escolas superiores (59 educacio devem sarisfazer
para poderem ministrar cursos de formacao inicial de
professores do 3.° ciclo do ensino bisico, nomeadamente

1 — Sem prejuizo do disposto no n." 1 do artigo 31.",
o Governo definira, através de decreto-lei, as condi¢oes
cm que os actuais educadores de infancia ¢ professores
dos ensinos bésico e secundario, titulares de um diploma
de bacharclato ou equivalente, possam adquirir o grau
académico de licenciatura.

2 — Sem prejuizo do disposto no n® B do artigo 13.2
e nas 0. | e 2 do artign 312, 0 Governo regulara,
através de decreto-lel, no prazo de 180 dias, as condi¢oes
necessarias a organizacio dos cursos que decorrem da
presente lel.

Aprovada em 31 de Julho de 1997.

O Presidente da Assembleia da Republica, Antdnio
de Almeida Santos.

Promulgada em 29 de Agosto de 1997.
Publique-se.

O Presidente da Repiiblica, JORGE Sanmpalo.

Referendada em 8§ de Setembro de 1997,

QO Primeiro-Ministro, Antimio Manuel de Ofiveira
Guterres.
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Escolarldads
(e Broras su manak
Unidaes curtleulares Tipu al Obwevapiios
Anlas A Anlas Ftdging §
tedricas _‘::J;I'Ii‘; praticas (al Seminarios

Crrgunizagio ¢ Gestio de Dudes ¢ Informagio oL 1Ysemesire ... | 2

Insing Clinico VTT: Fnfermagem Comunitira ... 1.7 semestre ... ... 260

Cnsino Clinico VIII: Dnfermagem de Urgéncla: Emer- | 1.9 semestre ... ... 200

Héncia.

Administracan e Gestio em Sande ... o001 2o eemestre ... ... 1 2

Desenvolvimento Aplicado ..................c00a 2V semestre ....... 2

Higenc. Scguranta ¢ Sagde no Trabulho (Enfermagem | 27 semestre .. 1 1

0 Trahalha).

Psicopedagogia na Enfermagem ... 2V semesire ... 2 1

Fusing Clinico Complementar T o000 0oL ZYermestre ... 220

Cnsino Clinice Complementar IT...................... 2.7 semestre ....... 220

&) Horas tolats,
Portarla n.® 720/2002 4.2
de 26 de Junho Unidades corviculares de opgaa

Sob proposta do Tnstituto Palitéenico de Tishoa
da sua Escola Superior de Comunicacao Social;

Av abri;r'u do disposto na lei do eslatuto e aulunomia
dos estabelecimentos de ensino superior ﬁm]il écnivo (Tei

O elenco de unidades curriculares de opgao a oferecer
é fixado pelo orgiao legal e estalutariamente compelente.

n.® 54/90, e 5 de Setembiro) & no capitula 17 do Decre- 50
to-Lei n.¢ 316/83, de 2 de Julha:
Manda o Governo, pelo Ministro da Educagao, o Regulameniacio
sepuinte:
& 1o O curso organiza-se de acordo com o Regulamenio

Geral dos Cursos Bietapicos de Licenciatura das Escolas

de Ensino Superior Politéenico, aprovado pela Portaria
O Instituto Politécnico de Lishoa, através da sua 1" 113-A/98, de 17 de Julho, alterada pela Portaria

Escola Superior de Comunicacio Social, ¢ autorizado  1.° 533-A/99. de 22 de Julho.

a conferir os graus de bacharel ¢ de licenciado em Audio

visual ¢ Multimédia.

Auntorizagio

2.° 6.u
Duragio do 2. cicle Entrada em funcionamento
0 2.° ciclo do curso lem a duracao de dois semestres () curso entra em funcionamento a partir do ano lec
lectivos. Livo de 2002-2003, inclusive, um ano curricular em cada
3.0 ano lectivo.
Flano de estudos Pelo Ministro da Educagiio, Padro Manue! CGongalves
E aprovado o plano de estudos do vurso nos lermos Lourtie, Secretirio de Fstade do Ensino Superior, em
o anexo a presente portaria. 28 de Margn de 2002,

ANEXO
Instituto Politécnico de Lisboa
Fseola Superior de Comunicacio Social
Gursn de Audiovisual e Mullimedia
1.7 ciclo — Grau de bacharel
QUADRA N1

1.%ano

Fuscrilariclabs iz m hors s

Unidacdes v ienlares Tipa Clbaervaghies

Aulas Aulas Aulas Szminarios

tedricas t;l:.llj(::s praticas @ astagios

Analise Estalistical ..o o0 o o oo ; 3
Analise Econémica ... o o oLl .. 2
Teoria da Comunicacio
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N2 45 — 26 de Junii e 2002 DIARI DA REPUBLICA — I SERIF-B 5011
Feealaridade (2m hoea somanais)
Tlnidcles ¢ L Olserugies
e e Aulas .Aula.s Seminarios e
Insiriraes ll;':':"“r‘f‘c o ki
Andlise Soelal ... oo Anual ..o 3
Imformatica .. ... oL Anual 3 (4)
Lnglis pura as Ciéncias da Comunicaggo ... Anual L 3 (&)
Audiovisual o Muoltimedia T ..o oo oL 1.2 semestre . 3
Tecrlado Jornalisme b ........... .ol 1." semestre ... 3
Teoria Relaghes Pahlicas T ... oo o oo o o 1" semestre ... 3
Andiovisnal e Multimadia TT ... ..o 0 o o L £ semestre .. 3
Teoria ¢ Historia da Publicidade T ..o 00000 22 semoestre . .. 2
Marketing I 27 semestre ... .. z
‘ab Facultativa, was termos a rezulamentar pely ongio lagal 2 estatutariamente competents
QUADEO N2
3%ann
Excalaricdade zm hors semanals)
Unidaches oo kulares lipo Al _.\”:m Aulas Comindrios Ulservayies
Ledrivas t::ljt‘:s prativay @ astigius
Semiologia Anual oo 3
Direiro da Comunicagao ..o L oo oL 1.7 semestre 3
Sorivlogia da Comunicag@o Social .. ... . L 1.7 semestre ... 3
Tecnologia do Audiovisual € Muldmédia............. 1" semestre ... 3
Arte Conlemporénes ... 1.7 semoestre .. 3
Economia do Audiovisual € Muldmédia ............. 1.° semestre ... 3
Instromentns de Comunicacdo Grafica ... ... ... 1.2 semestre ... 3
Modelos de Narrativa . .............oooo o 2" semestre .. 3
Teariae PraricadoSom ... o oL £ semestre 3
Teoria e Pritica da Fologra 2" semestre 3
Desenho e Projeccdo Lspacial £.° semestre ... 3
Histaria dos Media . 22 semestre L 3
Deslen Grafleo ..o e 2.2 semestre 3
QUIANRO NS
1 ano
Evalarilace (2 horas s manals)
Unidades curriculares Tipo Al _:\”:‘.m Anlae Cominirian Ulservagies
tedricas fé-’?’ - praticas & éilﬁg ios
-préticas
Captagio ¢ Edigdode Video ... ..o L 1.7 semestre ... 3
(zestdo de Empresas Audiovisuals e Muldmédia ...... 1.2 semestre 3
Analise de Aplicaciies Tntevactivas . | 1.7 semiestre k]
Alelier de 3D I (modelaggo 3D) ..ol 1.2 semesire 3
Captacio ¢ Fdigio de Audio ..o 0 0L 1™ semestre .. 3
Guionismo Audiovisual e Mullimedia ... ... ... 1.7 semestre ... 3
Opcdo ... e 1" semestre ... 3
Produgio Audiovisual o Mullimedia ..o o0 oL 2.7 semoestre . 3
Eealizaciio Audiovisual ... ... 2" semestre ... 3
AtelierdeInrernat T ... Lo Lo £ semestre .. 3
Mullimédia ¢ Redes 2" semestre .. 3
Ateller de 3D II (mapeamento e fluminacio) ......... 4. semestre .. 3
Indastrias Culturais 2.7 semestre .. 3
L T 2" semestre 3
2."ciclo — Grau de licenciado
QUADRO N2 4
1.%ann
Eecalaridade {am hovas s2manals)
Unidades curvizul ‘T U s in
it s e Aula A”:‘m Anlag Femindrios faoes
tedricas [:::n?;s praticas & edtagios
Projecto Interdisciplinar .. ... . Anwal ool 4
Redaccio Clectrénica . . ... oo vee e ienenns 1.°semestre ........ 3
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DIARIO DA REPUBIICA — I SERTE-R

N 45 — 26 de Junho e 2002

Ulniddarless e benares Tipn

Feealaridade (2m hoea somanais)

Aulas Obswruagiics
Ledeleu
pritiens

Aol

et

ulas Saminarios
[ s o o lins

Atelier de Animacio 2D e 3D .. ... Lol 1.2 semestre
Inlegragio ¢ Programacio Mul .

2" semestire

17 semesire .
1" samestre |
12 semestre ...

£ semestre ...
1" semestre ...,
2% semoestre oL
L0 semestre ...

L3 LE L3 LS 03 03 L3 GO LS

Portaria n.” 721/2002
de 26 de Junho

A reqquerimenia tla ENSTNUS — Estudas Superiores,
S AL entidade instituidora do Tnstituto Superior de Ges-
tdo, reconhecido oficialmente, ao abrigo cio disposto no
Estatuto do Ensino Superior Particular ¢ Cooperativo
(Decreto-Lei n™ 271789, de 19 de Agosto), pelo des
pacho n." 124/MEC/86, de 21 de Junho, publicado no
,?farja da Repubiica, 2.* série, n.® 116, de 28 de Junho
tle 1986;

Considerando o disposto no Decreto-Lei n.* 16/38,
de 19 de Janeiro;

Instruido, organizado e apreciado o processo nos ter-
mos do artigo 67.” do Lstatuto do Ensino Superior Par
ticular e Cooperativo (aprovado Decreto-Lel n.” 16/94,
de 22 de Janeiro, alterado, por rarificacio, pela T.ei
ne 37/94, de 11 de Novembro, e pelo Decreto-Tei
n.? 94/99, de 23 de Marco);

Colhido o parecer da comissao de especialistas a yue
se refere o n.® 3 do artigo 52.° do Estatuto;

Ao abrigo do disposto no artigo 64." do referido
Estatuto:

Manda o Governo, pelo Minisiro da Eduragao, o
sepuinte:

l_i}

Alteraciio do plano de estudes

O plano de estudos do curso de licenciatura em Ges-
lia ministrado pe]n Tnstitulo Super[m' de Geslan, cujo

funclonamento fol autorizado pelo despacho
n.” 124/MEC/86, de 21 de Junho, alterado pelo Decre
to-Lel n." 16/88, de 19 de Janeiro, passa a ser o constante
do anexo a presente portaria.

2 o
Unidades curriculares de opgio

() elenco de unitlades curriculares de opgao a oferecer
é fixado pelo 6rgao lepal e estatutariamente competente.

3.°
Transigio

Ax regras de transicio entre o anlerior e o novao plam:
de estudos sio fixadas pelo orgao legal e estatutaria-
mente competente do estabelecimento de ensino.

1.
Aplicagio

O presente diploma aplica-se a partir do ano lectivo
de 2001-2002. inclusive.

Pelo Ministro da FEduragia, Pedro Manuel Gaongalves
Lourtie, Secretario de Estado do Ensino Superior, em
28 de Marco de 2002,

ARLEXO

(Decreto-Led n.° 14788, de 19 de Janziro — alteracao)

Instituto Superior de Gestao

Curso de Gestia

Grauce licencizse

QUADRO N1
1.% ann
Frealaridade (0m heeas somanai)
Unddades curriculares T Ulservagies
e Aulas Aulas Aubs "

Serinaric Prajecto

tetricas tedrico-pratices priticas

Analise Matematica . .......... oL
InglésT ..........c0vviniis
Inlrodugio a Geslaw ... ... ..
Contabilidade Geral ... ...
Algebra Linear ..............
Teenologias de Informagdo I .
Ciénclas Soclais e ITumanas ...

1¥semestre ... ...
2.7 semestre ........
Nocies Fundamentais de Direito ... 2Usemeslre ...

N e Y
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ANEXO IX

Dicirinr dir Repuidilica,

10.2 — A Entrevista de Avali = Competéncias ( EAC)
segundo os niveis classilicativos de Elevado, Bom, Suli
suficiente, aos quais correspondem, respectivamente, as class:ficagbes
e 20, 16,1 2.8 ¢ valures,

16.3 — A Entrevista Profissional dz Selecg?n (FPS) ¢ avalinda se-
oundo o niveis ¢lassificativos dz Elevado, Bom, Suficiente, Recuzidoe
1 ﬁmenm 0% (UALS COTFESPANG em, respectivamente, ns clnssific agiies
5,12, 8 e 4 valorzs,
— A Olccna\_.ao Final (OF) resulta da aplicagao dz farmula se-
muinte

OF =AC x 30 % + EAC x 40 % + EPSx 30 %

18 — Nos temmos dos n."12 ¢ 12 do artigo 18.° dz Porteria rn.® 83-
AZ009, dz 22 de Janeiro, cada um dos métodos de selecgio tem caracter
climinatario, sendo exelud du procedimente o candidato que tenba
obtide uma valorzgac inferior a 9.5 valores, num dos métodos, nao lhe
sendo aplicado o método seguinte:

19— Frneasn de ignaldads de valo
dc preferinziz a adoptar seréo os pro

3-A/2009, de 22 de Janztra,

20— Os cand:datos aprovados em cada método sio comvocados
pars i realeagiio do méodo segu alraves de nolificagio por uma
dos formas previstas n a), b, choud) do n’ 2 doanigo 30.°
da Tortaria n.” 83-A20 de Janeiro.

21 — Composipde v identlicagio do Jari:

nrre candidaras, 03 eritérios
no artige 35.° dz Portaria

I'_rcsidcntc.' Carlos José Dias P'ereira, Presidente do Conselho Di-

a Pedrusia Lmlrau Abhlsltl]l. Tecmvs
“Vogal burlcm. Maria dz Graga Margalho Jorge de Carvalho,
Teenics Supertur

25%Wopal Suplenter Tnsé Alherrn Malhiio Silvestre, Téenico Supe-
rior

22— Mo termas da alinea ) do n ® 3do artigo 19 da Portaria n.® 83-

F2009, de 22 de Janeiro, os candidatos tém acesso

st .l., cunslam s parEmetns de svalingdo ¢ respective ponderagio de

cada tm des métndos de selecefio a mitizar, a grethn class: fieariva ¢ o
sistema de valoracdo finzl do método, desde que as solicitem.

23— Asflaas ceclamgfies prestacdas pelos candidotos serfo prridas
nos termos dz lei.

21 — Assiste s Jun, = laculdade de exigir a qualguer candidato, em
caso de divida sobre a sittacao que descreve no seu curriculo, a apre-
sentacZo de documentos comprovativos das suas declaragies.

i fo dos candidalos: De acordo com o preceituado

nont 1 :h artigo 307 da Portariz n® 83-A/2009, dz 22 de Janciro, o3
s exciuidos serio nolilicados por wima [ormess previslas
inens o), by, o) on d) da n® 3 do artipn 3007 A referids Portarin,
parz rezlizagdo da aud.lcuua dos nt"l‘c-,sados ros termos do Codigo do

CONVOCAan: traves d(.‘ noti-

ficayio do dia, [lanru ¢ lu
03 1ermos previsms no
Janeiro. por uma cas formas previstas nas alineas a). b), ¢
do zrtiga 300" do mesmo diploma legal.

— Apos a aplicacio do método dz szlzegdo, o projocto de lista
uritiria dz ordenacao final dos candidatos S-hes notificada por uma
dns formas previstas nas allness a), b), yon ) do n® 3 do artipgn 3000
da Portaria " 83-A/2009, para efeitos de realizacdo de audiéncia dos
inleressados, nos lemmos do Chdigo do Procedimento Adminisirativo ¢
do n’ I do artigo 36.° dz refer.da Portaria.

28 — Publicitagio da lista un:taria dz ordzracio firal dos cancicatos:
Alista unitdn: de ordenagio fnsl dos candidatos, spis bomologag 2o, &
publicadana 2.* séric do Oy for Repnibiica, afixad 2 na Escolz Superior
Agnir:u du Conmbra e disponibilizada na péaging eleviranica.

: "r'dr' ﬁpnmlmdndm I rr‘{-umr\nmr-mndn alinea FrJdn

puri reslizay Slodos de
ipa 329 dn Porzria n® §3-A/ "’ﬂﬂ‘}l.
0 1(*jdo nta

1, providenciando escrupulosa-

20 EMprege & na prograssio pro .
1er frrma dndisnrin“-n:{!ﬁn".

mente no sentido dc m-'imr m-rl

de 3 de Fevere o, i L.md]dau coImn dL,I]L énuid lem pn.JL.r.,r a
iguzldzde de classificagao, a quz! prevalece sobre qualquer outra pre-
leréneiu legal.

0= cardidatms devem deelamr na ponta 51 da formulivio de can-
didatura, para além dos meios de comunicagio/expressao a utilizar
e processe Ge seleeglo, o especlivo grau v ine de, o lipo de
deficidneia, nos tammes da dip’ ama supm mencionada .

2wy — NV 244 — 18 de Dezemlro de 2009

31 — Publicitagio do Avi
Ligo 197 e Porlaria n 53— (§
serd publicitado ra Bolsa de Emprago Pub] 0 o sitm .k\k
plomua 1. suinte a publicagdio no Didri
extravlo ma piging elevirdnica da ESAC, ¢ no pr.m) TiKim
Utzis contados dadata dz pub I
e exlensio nacional,

14 de Dezembrn de
Cirios José Dios Pes

O Presidente do Conselho Direetivi,

HI2B8TIOS

INSTITUTO POLITECNICO DE LISBOA

Despachao n.® 27259/2009

Orartign 067 da 1.zi 0. 622007 dz 19 de Setembro previd que as es-
23 ¢ as Lnidades orginiczs de investipacio que forem dotadas E
Eslatutos da Instiluigiio de Orgdios proprios ¢ de aulvnomia de gestio
regem-se por esanitns priprios, corecendn sstes de homaologagiio pela
presidante do lnstituto,

Nz acorda com oartign 1.7 do anexo as estrmitos &0 Tnstnin Politée-
nic de Lishoa {IL) homalagados pelo Ll:apacho Normativo n® 20/2009
Ui 13 de Maio, publicady no Digris do Bepablica, 2.9 série n” 98, de
1 de Moo de 2009, a Faealn Superior de Comunicag?n Social énma
unidade organica de ensino, investigacdo ¢ prestzgdo de servigos a co-
munidade, dotada das solonomias ¢ dos drgios previslos nos art®s 41.°
¢ 43.” dos mesmos estatulos.

Consideranido que s Escola Superior de Comunicagio Souial desen-
valven todo o processn de 2lahormglo d0s 8205 esmmitos, 2m aon formi-
dads com o previsto n iga 449.” do:
i homalogagio do Presidene do Institute,

Corsideranin que, efeemada 2 suaandlise 2 0z dos romatives legais
c estatutaros aplicaveis nao se registam desconformidades que obstem
i sua homa'ngagiin

Ao abrigo do artigo 42.° dos Estatutos do IPL conjugado com o ar-
Lig 96." i Lei n 622007 de 10 de Seiembro, hormolygo os estatuls
zl que vio publicados em

dz Escala Superior de Comunicagio So
anexo ao preserte despacho.

O Presicerra, Prajssas D

ANFXO

Estatutos ca Escola Superior de Comunicagao Social

CAPITUTO T
Disposigoes perais
SECCAOI
Principles fundamentals

Artigo 17

Natureza

I — A Escala Superior de Comuni
'S on por Faeoln, & dotada de
istrativa ¢ financeira nos termos da [z
mivo du Lisboa.

2 — ALSCS esta integrada no Instituto Folitéenico de Lishoa, a
nade por [FL, vconstitiendo uma das suas unidades srgdnic

do Social, adiante dcsjg zda

Artiga 2.7

Missao e valores

ternacional, contribuinda pa
du ensino, s aprendizagenn
ttilizando os mais elzvado

igénein comn valores fiine
Uma inovagio que s2 rzflecte no ensino ¢ na investigagio. um scntjdo
e

participaciio ~nr'ml Hmnmlr'r*hcrwr\llnnrh ndr-que r'mnqrmwm?nndn
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s diversos sabervs ¢ experiéness v uma vxigéneia gue s macifesls por
uma cultura de rigor e na procura constante de eperfeigoamento.

Antigo 3.°
Objectivos
I — A ESCS, enquanto estabelecimento de ensine superion, realiza
actividades nos domirios do ensine, ca forme¢do profissional, da inves-
n2agio eplicada e da prestz¢do de servigos 3 comunidade.
2 — A ESCE prossegue os seus ohiectivos no dominio genérico da
comuricagio, visando:
a) A formagio de nivel superion, preparando profisdonais allamenie
yualilivados, cientilica, cultural ¢ tecnicamente:
by A realizagio de avtvide e iy estigay o epli
) A organicagio i alizagio ¢ reconversio pro-
fissomal;
d) A prestacie de servigos, nos seus dJominios especilicos de inter-
veny i,
e) O miercimbiv cullural, crentilico ¢ weoenico com insiluigies con-
géneres uu gue visem objeclivos semelhanies,

Artigo 4.°
Arribuicdes

1 — o atribuiches da ESCS:

) Ministrar cursos de Licenciztun ¢ Meslrado, nos lermos da Lo de
Bases do Sistema Educativo,

&) Realizar cursos de actualizagio ¢ de reconversio prolisswonal,
creditéveis com certificados ou diplomas adequados:

) Prumovar ¢ couperar com vuiras instituigdes Jde ensine superior
na orgenizegio ¢ realizagio de cursos de pos-graduag io, mestrados ¢
Uoulorzrmenles, oos lermos da lei;
ar ou coupersar vim gelividades de vatensio, de naturesa
i g i,
ar e redlor

e) O
volvimento experimenial.

tividades de invesligacio aplivads ¢ desen-

2 — Tendo em vistz a realizecdo das suas atribuigoes, 2 ESCS pode,
ros rermas da lei o dos Fstatitos do 100, estabzlecer acordos, conve-
nios ¢ protocolos de cooperecio com organ:smos piblicos ou privados,
racinnais, estrangeirs on infermacionais

3 — A fim de atingir os szus objectivos @ tendo em vista assegurar
arentabilizagZo dos szus recursos fisicos ¢ tecnolégicos, a ESCS pode
ainda constituir ou participar em outras pessoes colectivas, de direito
piblico ou privado, com, ou szm fins lucrativos.

Arligo 5.°
Graus e diplomas

| — A ESCS participa, dz acordo com a lei em
pelo IPL, d=:

a) Graus ¢ diplomas correspondentes aos cursos que ministra;

h) Fquiva'éncias e reconhecimentas de grans e diplomas enrrespons
centzs 2os cursos que cstd autorizads a ministrar;

o) Titulos hororificos.

vigor, na concessao

2 A Escola concede certificndos ¢ diplomes refereres e outros
cursos ¢ indeiativas no dmbito dos suas actividades.
Artigo 6.7
Simholns

I — A ESCE possui selo branco, timbre ¢ outros simbolos.
2 Odiz da ESCE é o dia 17 de Janziro.

SECCAOLL
Autonomias

Arligo 7.
Autonomia cientifica
A autonomia cientifica da ESCS envolve a capacidace para definir,
programar ¢ exeontar a invest 2agio ¢ demais actividades coentifiess,

scim prejuizo dos critéros ¢ procedimentos de finenciamento piblico
ia invesr gagio.

Digrio da Repiblica, 2.7

sere — N, 244 — 18 de Dezembro de 2009

Artigo 8.°
Autonomia pedagogica
Azulonomia pedapoyic
0s planos de estudo
os métedos de ensino, alectar os necursos ¢ escolher os processus de
avaliagdo de conhecimentos, gozando os professores ¢ estudantes de
liberdade imteleciual nos processos de ensino ¢ de aprendizegem,

Artigo 0.5
Autonomia de Gestio
Acautonomia de Gestio da ESCS cnvolve a capacidade para:

&) Dispor de orgamento anval;

£ Propor v recrulamente do pessoal Gocente ¢ nio docenie necessing
a prossecucio dos scus objectivos,
1 Arbuir responsehilidades e erelas, procedendo
pussoul docenle ¢ niio Cocente porsdividades v servie
45 DOTNES lepais 83

) Assepurar a gestio ¢ o norme! [uncionamento de Escolu;
aborar ¢ propor o sew plane de actividades, bam como execular
as aepdes © exerver s competénuias previstas no 3 do artigo 41.°
dos Estamitos do [PL:

A Gerir v argamento yue sovalmente Lhe ¢ atrbuido de acondo com
o definido no Conselha Geral do [PL:

©) Elaburar planos para a gesto das recellas proprias previstas nos
presentes Estatutos:

iribuigiio do
avorde com

o

CAPITUT.OTI

strutura interna

Artigo 10.°
Organizagio interna
| — A BSOS dispas da sepnnte orpanizagén interna:

a) Orgéin de povernn;
By Orgaos cientificn-pedagdgicos;
o1 Berviens.

2 — O3 6rglios de govemo praticam actos de efiedeia, com carac-
Lerist de definitvidade ¢ executoriedade, no Embito da esfera de
competineizs que, por [z, pelos Estatmos do IPL ou pelos presertes
Estamutes, lhes sejam cometidas.

1 — (= orglos clemifico-pedagdgices tém voesgiio mualtipla ¢
orientam-se para ectividedes de ersino, investigaglio aplicada e pres-
tagio de servicos.

4 Os servigos s@o organizegdes da ESCS, vocacionadas para o
apoio técnieo ou administretive eos orghos e &5 cetividades de Eseola.

5 Poderfio existr esmuturas de investigoglo, orientadas pere o
actividade de investigagiio aplicade e prestagio de servigos

Artigo 1.5
Regulamentos internos

1 — Coamperz ans drgios de gaverna ¢ estminires de investigngdo d=
ESCS elzborare aprovar os regulamentos internos do seu funelcnarmento,
eom respeito pelos presentes Fstamtos e demeis legisiagio aplicdval.

2 — Com excepgian do regnlamento do Corse'ba de Representertes
todns oz demais regulzmentns sio homologados peln Presidente

Artigo 120

FPerda de mandato e substituicao

1 — Parazlém fas condighes cspeocificas referidas nos prescres F
tutos, oz membros dos drgdos de govemo perdem o mandato quardo:

-

) Fatejam impassibilitzcos, permanertemante, de oxercerem as sias
fungi

F) Faltem a mais 2 trés rennides consecutivas on o neo alterradas por
arn, exeepio se a justificagin for aceite pelo respectvo orgdo, conformea
o sen regnlamento;

<1 Sejam puridos em processa disciplinar com pena superior a re-
precnsio por ascrito;
A) Reninciem expressamente ao oxercic:o das snas fungies:
JAltzrem a qualidade em que foram cleitos, nomezdamente ro caso
dos esmdantes, quando terminem o corsn.
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2 — A subslituiyio lemporériz dos membros eleilos para os dversos
érgfios de govermno serd feita dz acordo com o regulamanto do respectivo
drydo,

3 — Quandu exista necessidade de realizar noves eleges para o
precnchimento de s Lo Llulares n2o completaram o mandato, s
noves membros apenas completam os mandatos dos cessanies.,

Artigo 13°
Comparénci a reunibes

| — A comperinciz s rounides dos diversos drggos de governo da
Escola preced: todos os demais servigos 2scolares, com excepgio dos
CXEMICS, CONCUrsos ou participagdes em juris.

Artigo 14.°
Estatuto de dirigente estudantil

O presidente definira, mediante proposta do consclho tienico-
~cientifico. condigdes especiats para avaliagio dos conhecimentos zos
cstudantes am exercicio de funcdes, nos termos de l2i, nes arpdos de
governo da ESCS ¢ ou na direcgdo de associagdes de astu dakEs-
cola de maodo = garantir-lhes igualdade de oportunidades relztivamente
A0S TestAntes £1IN0s.

CAPITULO I
f)rgfws de governo
Arligo 150
Da designagio dos orgies de governe

Sdo drgdos de governo da ESCS o Consclho de Represcitantss, o
I'rzsidente, o Conselho Técnico-cientifico ¢ o Conselho Pedagogico.

SECCAO I
Conselho de Representantes

Artigo 16.°
Composi¢iio do Conselho de Representantes

I — O Canselho de Representantes & composto pelos seguintes ele-
mentos ¢lzitos:

a) 9 docentes ¢ investigadores, quando existiram estes altimaos;

h) 4 cstudantes:,

) 2 funcionirios ndo docentes,

2 — O mandato dos membros do Consezlho de Represemtantes & de
quatro =nos, comm a exceppio do manrdato dos represemtantes dos estu-
dantzs, que ¢ de um ano.

3 — O Conselho de Representzntes promove 0s seus actos eleito-
rais

Arligo 17.°

C téncias do C tho de Kepr

p

1 — Rao competéneas do Consclho oe Representantes:

a) Elzger o Presidente ¢ decidir sobre a sua destituigic, exigindo
0s actos de destimigo & respective fundamantagZo e aprovagio,
por um min:mo de dois tergos de totalidade dos seus membros
cfectivos;

b) Apreciar @ apravar o plano de desenvelvimento plurianual da
ESCS:

¢) Apreciar ¢ aprovar o plano anual de eetividedes @ o respectivo
projecto de orgamento e sua eventuz! reformulagio;

d) Apreeizr e aprovar o relaidrio anual de actividades,

¢) Proceder 3s revisdes ordindriaz e extraordindrias dos Estarumos
da ESCS,

1 Fiscalizar, genzaricamente, os actos do Presiderte, com sslvaguarda
do exercleio efectivo dz competéreia pripra dequels dredio;

) Deliberar subre gualquer outro assunto que o Presidente entenda
submeter-lhe.

2 — As competéncias do Consclho de Represcrtantes estio limitadzs
pelzs competéncizs que, em matéria especifica, sejam cometides aoutros
¥ . quer por forga de leis gerais, quer por forca dos Estatutos da
eon 1P,
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Arlige 18.°
Funci to do Ci lho de Repr tant

1 — O Conselho de Representantes funcionz em plenério para a
tomzda de del heragies no Ambito das suas competéncas;

2 — O Presidente do Conselho dz Kepresentzntes & eleito de entre
as docentes que o cansttem;

T — 0O Corsz'ho tem rennfes ordingrias ¢ extraordinarizs, rennindn
ohbrigator amante dias verss na ann.

4 — Mo exercicio das snas compaténcias devem as dalheragbes ser
tomsdas nos termos dos artiges 25.%e 26.° do Cddigo do Procedimento
Administrarivo.

5 Pernelém do estebelecido na alinga o) do . | doartigo antericr,
a3 deliberagles respeitantes 4s revisies extraordinirias dos Estatutos
sdo tomades por um minimo de dois tergos da totalidede dos membros
do Conselhao.

£ — A3 corvoecardrias do Conselho de representantes serfo feitas
com a antecedéneia minima de cineo diss Olels, por indcistiva do pre-
sidentz do Conszlho ou & requerimento dz, pelo menos, um tergo dog
seus membns,

SECCAO 1L
Presidente

Artigo 149.¢
Lleigio

1 O presidente ée'eito p2'n Conselho 52 Representantes.

2 O processo de cleiglio inclui, desigradamenta:

@) O antneio piblico da ebertura de candidamras;

By A apresentsgiio Jde candidaturas:

<) A andigo publica dos candidatos, com spresentagiio ¢ discus=2o
do sew programa de scgiio:
o) Avolacio nal do Conselbo de Represenlanles, por maionia, por
volo seorelo,

1 — Padem ser eleirns presidentes da Fscola:

a) Professores e investgadores de proprin irstitnigho on de ontras
instiruipdes, nacionaiz ou estrangeiras, de ensino superior ou de in-
vestigaglio;

B Individuel:dades de reconhecido mérito e experiineie profissional
relevanta.

Arlige 20.°
Duraciio e mandato

| — O mandato do presidentz ¢ de quatio anos. s czssando fungdes
enm a tomadz de pnsse do novo pres dente eleto

2 — Fmcaso de cessacin antecipada do mandato o novo presidents
inic:a nova mandato.

1 — 0= mandatos consecntivas do presidente da Faeolz nio podem
exeeder oito 2nos.

Artigo 21.°
Vice-presidentes

1 — O presidente & coadjuvade por um méximo dz dois vice-
-presidentes.

2 — Us vice-presidentzs sio nomeados palo presidente, dz entie,

) Os docentzs @ investigadores da propria institi¢ao on de ontras
instimigios, nacianais on estranpeirs, de ensine superaor on de nves-
tigrgin,
EyIrdividualidades de reconhzeido mérito ou experiéncia profissional
relevants

31— Os vive-presidenies podem ser exonerados 2 todo o lempo pelo
presidente e o seu mendalo azsa com a vessapdo do mandalo deste,

Artigo 22.°
Destitulgdo do presidente

1 — Emsituagiode gravidzde parz a vi instituigio o Conselho dz
Representantes convocado pelo seu presidents ou por um leres dos seus
mzmbros poce daliberzar, por maioriz de dois tergos dos seus membro:
suspensio do presidznte 2, apos o devido procediments admin: strat
por idéntica maiona. a suz destimicio.

2 — Asdecisées dz suspendzr on de destituir o presicente sS podem
ser vofadas em rennides cspocificements enrvoezdas pare o efermn.
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Arlige 23°
Dedicagiio exclusiva

| — Orearzo de presidante ¢ exercido em regime de dedicaglo ex-
clusiva.

2 Quando se;am cocentes ou tnvestigedores de respectiva (nstitui-
gin, presidentz e viee -presidentes fieem dispensados de prestgio de
servigo docerte on de rvestigagin, sem prejuiza de, por sna iniciariva,
o podzrem prestar.

Arligo 24.°

Substitulgdo do presidente por incapacidade,
vacatura e renfincla

I — Quendo se verifigue a incopecidade tanpurin do presidente,
nssume es Aes fireozs o vice-prestdentz por ele designadn, o, na falta
anti g,

o de incapacidade sc prolonguz por mais de 90
Consclho de Representantes deve promincizr-se accrca da con-
veniZncia da cleigio dz um novo presidente.

3 — Em caso de vecaluny, Jde menineia o de nespacidade penma-
penle Jdo presidente, deve o Conselho de Represenlantes delemminar a
aberturz do proczdimento de ¢leigZo de um novo presidemte no prazo
maximo de oio dias.

4 Durente a vzeatura do cerzo de presidente, bern como no ceso de
AFpensan nos termaos do niimarn anteriar, serd aqrele exercido interina-
ments pelo vice-pres:dente eseolk do pala Conselho de Represertantes
ou, nz falta deles, da tonma estabelecida no sen regulamento.

Arigo25°
Competéncias do presidente
Competz a0 presidente da uridade orginica:

a) Represemtar a ESCS perante os demais drglos da instituigiio e
perante o exterior:

h) Dirigir o3 servigns da RRCS;

) Aprovar o calenddrio @ horirn das tarefzs lecrivas, onvidos o
conselho técrico <cientifico ¢ o conselho pedagdgico;

d) Executar s deliberagtzs do conselho téonico-cientifico ¢ do con-
sello pedagdgico, quandeo vineulativas;

€) Exerver o poder discipliner gue The seja alribuido pelos esalulos
ou delegzdo pele presidentle do [PL;

JiElaborar o orgemento e o plano de actividades, bam como o relatdrio
de setividedes e as contes:

) Exercer as demais functes previstas na le: ou nos estatutos:;

My Propor & criagdo de cursos de formaggo continua, pds-graduag o,
mestrados @ dovtwramentos em colzborag 3o com outras instituigdes, nos
termos da legislacio em vigor:

£ Exereer as (ungdes que lhe sgam delegadas pelo presidente do
IPL.

2 — O presidente pode, nos lenmos da lei, deleger nos vice-presidenles
as cumpelineiss que se revelem necessdnss @ uma geslio mas efi-
ciente.

Artigo 26.°
Orgodios e servieos de Apolo a0 Presidente

I — Constituemn Orglos de Apoio au Presidente:

a) O Gubinete Jde Comunicugdo, Esie Gubinele ¢ responsd-
vel pala comunicagio da ESCS e da sua actividade Cientffico-
-Pedagbgica.

5) O Giabinzte de Relagozs Internacionais. Fste Gabinete é respon-
savel pelo desenvolvimento das Relaghes da FSTS com Fntidades
Lstrangeiras.

«) 0 Gabinete de Estigios ¢ Saidas Profissionais. Este Gabincte ¢
respunsdvel pelo apoio @ integragio dos alunos oonsdos no mercado
de trabalho,

d) O Gahinete de Apoio 4 Investigagio. Este Gabinerz ¢ responsdvel
pela promogio ¢ apoio d nvestigagio eeo respectivo desenvolvimento
de Projectes ¢ Programas Transdisciplineres.

2 — O Presiderte poderd sinda criar outros Orggos de Apoio.

3 — Adirecgio dispoe de um servigo de seereteriado de apoio, sendo
aplicavel ao funcionario que o drige o disposto na n® 3do anigo 357
o Deereto-1 ei v 24885 de 15 de Inlha

Digrio da Repiblica, 2.7

sere — N, 244 — 18 de Dezembro de 2009

SECCAO T
Conselho Técnico-Cientifico

Artigo 27.°

C iglo ¢ funcionamento do Consclho Téenico-Clentifico

il

1 — O Conselho Téenico-Cientifico ¢ constituldo por representzn-
te: eleitos, nos termos previstos nos 2sterllos ¢ seu regimento, pelo
conjunto dos:

4) Professores de carreira;

By Eguiparados a professor em regime de tempu inlvgral com contrate
com a escala hé mais dz 10 anes nessz caegoria;

<) Docentzs com o grav de doutor, em rezime de tempo integrel, com
contrato de durngio néc inferior & um zno, qualquar que sja o nemrezs
do sew vinculo 4 instimiclio;

d) Doczntes corm o titulo de especialista nio ehrangicos pelas aline-
as anteriorss, em regima de tempo mtegral com contrato com a in st gao
hé mais de dois anos;

2 — Osmembrosa que se refere o nlmero antericr serfio 20 e deverdo
obzdecer aos seguintes minimos:

&) Noeaso da sline: @) pelo menos onee membros;

B) Nos ¢asosdas alineas &) ¢) 2 d)pelo mencs | membro e de acordo
com a existineia de docznres nas respectivas sitlaghes

31— O Conselbu wenico-vientifice promove os seus selus eleiloraiy
erm ceda guadriénto. definindo o ndmero de elementos 3 eleger em cads
wma das silusedes previslas nas sliness do nhmer antedor, endo em
atencdo a logic: definida e de acordo com as existéneias na Escola. No
caso de este drgdo niio o realizar serd da competéneia do presidente dz
eseola levi-lo a efeito.

4 Integram tembém o Conselho Téonico Clentifico representantes
des unidades de investgagho reconhecidas e avalindzs positivements
nos termos dz le noio existam, na FSCS

@) Escolhidos nos termos pravistos no regimerto o Conselho Tecnico
Crentifien da FSCS

#) Em nimero néo inferor a 20% nem superior 2 40% do total do
ennszlhe, padendn ser inferior 2 20% quande o nimearn de unidades dz
investigagan for inferior a esse valor.

5 Sob proposta do presiderte e aprovada pelo conselho téenico-
-cientifico, nos ermos do sen regimento, poder ainda integrar este
orglo, por cooptagio:

4) Professores de outros estabelecimentos de ensino superior:

By Investigadores;

<) Outras individualidades dz reconhecida comperéneia em drees do
domininde netividade da Fsenla.

£ — Podem ser corvidados a participar no eonselho téericoclentifico
outros dowenles da ESCS ewpus fungdes na Excola o justifigue sem
direito a voto,

7 O eonselho tdenico-cientlfico da ESCS é composto por um md-
ximo de 25 membros, sendo 20 corresponrdentes ds alinzas dos ™ le 2
¢ 3 de acordo com o articulado nos n.* 4 ¢ 5, sempre que se ‘ustificar.

& O eonselhn réenico-cientifien elege, quadriznalmerte, o sen
presidente de entre 05 seis membras, ros fermaos a definir no san re-
gimanto.

3 — O eorazlha téenicn-ciertifica elege, soh propostz do presidente,
um vicz-presidente, cujo mandato coincide com o daquele e quz o
substitui nas faltzs ¢ impedimentos.

10 — ) corsc ho téenico-cientifico pode funcionar em plengrio e ou
em comissdo coordenadora em moldes a definir no sen reguments

11 — A zleiggo dos membros do Conselho Técnico-Crentifico deve
obudecer av w

7) A sua cleizdo & efectuada por listas que obedzcem ao definido no
n." 2 deste artigo e eplica-se o método de Hondt;
iy Cada lista deve ser ituida como segue:

@) Os catorze primeiros lugares devem ncluir os quatro corpos
descritos no n’ 2 deste artigo iniciando-se pelo da alinza @) e assim
sucessivamznte,

<1 A suhstitnigio de nm membra do Corselho Téenico-Clentificn
deve ser efectuada pelo primeiro suplentz do respeetivo corpo a que
pertencs
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Arligo 28.°

Competéncias do conselho téenico-cientifico

| — Compete ao conselho tZenico-cientifico, dzsigradzm

) Flaborzr 0 sen regimento;

b) Elaborar, apreciar ¢ aprover o plano de ectividedes ciert/fizas da
ESCS;

«) Delibernr sobre e distribuigan do servigo docentz, sujeitando-n a
homologagio do presidente da ESCE:

&) Pronunciar-se criagldo de ciclos de estudos e aprovar os
planus de estudos dos ciclos de vsludos munislrdos;

) Propor ou pronunciar-se sobre & concessio da tiulos ou distingdes
honorificss:

S Propor pu pronunciar-se sobre a instituigio de prémios escolares;

£) Prupor ou pronunciar -se sobre  nealizagio de avordos ¢ Je par-
verizs inlernacionais:

)y Propor a composigio dos juris de pravas
micos;

£) Praticar os outros actos previstos na leirelatovos a carreira docznte
¢ de investigagdo e ao recrutamento de pessoal docente e de investi-
gagio;
J1 Descmpenhar as demais furncoes que lhe szjam aribuidas pela lei
ol pelos estatutos.

s ¢ dz concursos acade-

2 — Ozmembros do eonselho wenico-cizmificono podam pronuneiar-
-3¢ sobre assuntos refzrentes:
Aos relacionados com & cameira de docenies com caleporia
SUPETION 8 Sui;

by A concursos ou provas am relacdo aos quais reanzim as condiches
para sercin opositores.

SLCCAO IV
Conselho pedagogico
Arrigo 29.°
Composigio, cleicio ¢ mandata do eansclho pedagigico

| — O Conselho pedagdgico & eleito por listzs, eplicendo-se o mé-
wdo e Hondt

2 — Por cedu curso de liceneiziura serfio eleilos dos represenianles
do corpo docente ¢ dois epresentznles Ju corpo diseenie ¢ por cada
cursu de mestrado ser eleito wm representante Jdo corpo docente ¢ um
rzpresentzite do corpo discente.

3 — A dwragdo do mandato dos membros do Conselho pedagagico ¢
de quatro anos para o5 docentes 2 de um ano pars os alunos.

4 — O Conszlho pedagdgico promaove os scus actos eleitorais. No caso
de nio o realizer competira ac presidentz da Escola leva-lo a efeito.

5 — Orpresidente do Conselho pedagog co & eleito ouadrienalmeme,
de cntre os docentes, por todos os membros do Conselha.

6 — Sob proposta do presidents do Conse'ho pedagagicn, a Con-
whoelzpe:

Um vice-presidente de entre os representantes do corpo docente,
cujo mandsto coincide com o do presidente e que o substitu: nas suss
faltas e impedimentos:

U secretério de antre o3 representantzs do corpo discentea, com um
rmand ke 'd[]l.l'n{L

T — ) conselho pedagogico poderd soliciter, por conveniéneia de
agenda, a presenga de:

) Represertantes de ontros drgaos de RSCS;
5) Flemeantos do corpo docente e diseente.

Artigo 307
Competéneias do conselho ped agdgicn
Competz a0 Conselho pedagogico:

a) Pronunciar-se ¢ fazer Proposeas sobre as orientagdes pedagdgicss
v os mélodos de ensinu e avalisgio,

&) Promover a realizacio de myueritos regulares ao desempenho
pedagogivo n: ESCS bem comu a sua andli |

) Prumover a realizagZo da avaliagio do desempenho pedagdsice
dos doczntes ¢ a sua analise ¢ divalgacio;

o) Apreciar as queixas relatives a falhas pedagopicas @ propor as
necessd providéncias:

€) Aprovar o regulamento de avalizcdo do aproveitamento dos alu-
oS,

2009
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) Prununcar-se sobre o regime Jde Feguéneia, ransigZo de anu ¢
PresCrigiog

©) Pronundizr-se subre a e
S DrLanizagge curmicular,

£y Pronune ¢ sobre a instituigZo de prémios escolares;

i) Pronunciar-se sobre o calendario lzctivo ¢ os mapas de exames
da TS

) Promover actvidades eonducertes a articulagio interdisciplinar,

ki Promover, isoladzmentz on em colahoracin cnm outms Urgdos da
FSCS, actividades enlmrais, de animagio e de farmacio pedagd giea;

1) Assegurer, ern colaborigio Com 05 OUtos Orgno‘ do ESCS, e ligagac
dos curses ministrados com o meio profissions! e socigl.

st) Exercer as demzis competineizs que [he szjam conferidas pels
let,

apio de viclos de esludos mimsirados ¢

CAPITULO IV
Orgiios cientifico-pedagigicos

Artigo 31.°
Da designacio dos drgios cientifico-pedagogicos

A Faonla dispae de drpios eientifico-pedagogicns canstitnidos por
secgles ¢ direeelies de curso.

SECCAOI
Secgdes

Artigo 320
Natureza das seccies

1 — As seegdes slo drglos centifico-pedagogicos de formago ini-
cial,coninue e especizliznda, de investigagio, de presteglio de servigos
a cnmurl_ad“ e de divalgs gao dao saber nos dominios das vérizs reas
cientifizs em que se organizun as Jiseplmas de weols

2 — Cale Seegfio gene as activida wades ds disciplinas de ums
unica irza clentifica.

3 — As secedes sio criedas ou extintas pelo presidentz. sob proposts
do Consellho Téenco-Cizntifico;

4 — S50 podem zxistir as secgdes que estejan inscritas nas arzas
cientificas dzfinidas nos planos de estudo de formagio inicial.

Artigo 33.°
Composigio das secedes
1 Cade secglic & composta pelos docentes ¢ investizadores que
prestem servieo nas disciplinas o nnidades de investigagin que sz
simam no dmbito da sue dree cientifica.
2 — Ag secpbes dispdem no minimo dos seguintes Grgfos:

a) Assembleiz;
£ Coordenador,

Artign 34.°
Compcténeias das scegdes

Compete a cad

the slio proprios e sem
prejulzo da articulagEo com as oulras

&) Promover a produ » desenvolvimente ¢ a dilusio du conhe-
1to, bem como a tormagio de protissionais de comunizacio nos
respectivos dominios dz acggo,

By Prapor politicas & prosseguir no dominio da farmagiao inicial ¢
contimiz, da investigagio aplicada, da extensio cultural e da prestagio
de servigos a comunidade;

) Pramaver e apoiar o fesenvalvimenrto de projectos de imvestigagfio
apliceda nos dominios que lhe sio proprios ¢, em colaboragio com cutros
dorminios, em programas interdiseiplinares;

) Elzborar e propor o regulamento de organizagdo intarra.

Artigo 35.°
Coordenador de secglo

1 — Cudz Ao dispde de um covrdenador,

2 — O coordznador de cada seczdo & eleito palos docentes que com-
pdzm essa secgdo, de entre os professores coordznadores principais,
professores coordenadores ou equiparados em tempo integral em cadz
nma das categorizs,
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3 — No wasw de ndiv exis tirem professores covrdenadores proeipss
o professores coordenzdores ou equiparados em tempo integrs! em cada
calegoria na seegdo, o coordenador serd eleito de entre vs professores
adjunlus ou equiparados,

Artigo 36.°
Competéncias do Coordenador de sec¢io
| — Compele wo Coordvrnador:

) Coordenar, planear ¢ avaliar as zetividzdes a desenvolver pela
eeping

#) Decidir sobre metérias cujs competéncia lhe sea delegeda pelos
reapectivis drefios da Fseol

) Dar parceer sobre pedidos de equiperagio a bolsziro. de bolsas de
estido e de dispensa de servigo dos docentas que o irtegram:

d) Representar a secgio;

) Assegurar o expediznie:

J1 Apresentar ans drzfios proprios da ESCS tedos os assuntos da
compeaténcia dastes,

£) Propor & distribuiglio ¢ contratagiiv de docentes Jde avordo com ss
pevessidades man:ifestadas pelos diredores de curso,

SECCAOII
Das direcgdes de curso

Arligo 37.°
Natureza das direccies de curso

I — As direcgdes de cnrsn sio drghes cientifico-pedagdgicas.

2 — As direcenos de curso 520 criadas on extintzs pelo pres dente da
esenla, sob proposta do conse'ho ienico-ciontifico;

3 Acriagho de ume direcgdo de curso exige a coordenagao dz um
oS cursns da eseola.

Artigo 357
Composl¢in das direcebes de curso

| — Czda direcgéo de curso € composta por wn Sirector ¢ wn sub-

director
— Oy directar de cirso & nomeado @ destimido pelo Presidents da

esenla, de ontre o3 docentes da BSOS,

3 — Orsubdirector é nomezda e destrmido pelo directar de curso de
entre o5 docentes da ESCE.

4 — UIm mesmo docente nio pade ser direetor an subdirector de
virios cursos simu!taneamente:

5 — Czda direcgdo de curso deve constituir a sua comissZo téonico-
~cientificn coma orgio de assessoria de direegio.

6 — Acomissiiotéenico-cientifica deve ter no maximo cineo elemen-
we sendo indicada pela Direcedio de Curso.

Arligo 30.°
Competéncias das direcgdes de curse

Compete 2 cada dircegdo ée curso. nos dominios que lhe sdo priprios
e sem prg ivo da articnlagio com as ontres direcghes de cirso:

a) Promover = produgio, o desenvolvimento e a difusio do conhe-
cimerta, berm como 2 formagan de profissiorais de comuricagin nos
respectivos dominios de negao:

#) Participar na elzbaraglio de propostes de criaglio, reestrumragio
¢ extingio dos cursos no seu Zmbito e colaboragén na claboragio dos
plancs de estudo de ourros cursos:

¢) Definir os objectivos gerats de formaglo ¢ os critérios de articulagio
de métodos e contelidos no Smbito dos cursos que ministra;

d) Definir os princpios cierrifico-pedagogicos e garantir & orgeniza-
¢lio e supervisio da pritca padsgdgmen dos cursos no seu fmbito;

¢) Promover e gerentir & execugdo dzs ecedes necessdrias ao de-
senvolvimento ¢ implementagio do cursu gue gere e, bem assim,
e vutras acuvidades ¢ programas de Iorm.{wu sob & sua respon-
sabilidade;

A1 Assegurar o regular
com o Presidente;

) Lfeetuzr 2 [ipagdo com o presidente para o cstzbelecimento dos
horarios dos cursos e respectivos czlendérios de fraquéncias e exa-
mmes.

) Assegurar o expedicrte:;

amenio dos cursos, cm articulagiio
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) Deliberar subre msténas cwa compelineia The seu delegeda pelos
respectivos orgios da Escola:

/) Apresentar aus Orgios proprios da ESCS todos os assuntos da
competineis destes.

CAPITUL.OV
Servigos

Artigo 40.°
Natureza ¢ designacio dosservigos

1 Os servigos sfio estruturas permanentes vocacionadas pera o
e afministrativo s actividades da FSCS, aos projectos em
s1a cstcja envolvida e, em casns especificados, 2 nutras estrimras
e drgios do [P1

7 — 0= Servigos reportam dircetaments ao Presidente.

1 A Fsoola dispde dos seguintes servigos

21 0 Servigo de [nformzg2o e Documentzgio;
By O Servigo de Gestio Multimédiz;

<10 Servign Téonien-sdminismative

&) O servico Académico.

Artign 1.

Dircetor dos Scrvicos Téenico Administrativos ¢ Académicos

1 — A EECS podera dispor de um director de servigos que pres
apoio téenico e0 Presidente e aos restantes orglos de Govemo ds
culi

2 — O director de servigos coordens o3 servigos téenico-administratvo
¢ académicos, para além das competéneias conferidas por let,

SECCAOI
Servigo de Infermagéo e Documentacéo

Arligo 42.°

Natureza do Servigo de Infor magio e Documentagio

por 31D, ¢ um drgdo de apoio cient! h;o p.dagon «co, de investig awo =
gestdo no dominio da infommag do/documentagio,

2 — O SIDé composte pela biblioteca, pela mediateca, pelos arquives
semizelivo ¢ Ll.|1l'J.1ll\{] ¢ por CLiras estnuiur s Que venbam a consiluie-se

supurior espeia léH.dU na frea de
duesignado pelo presidente da ESCS,

LU O DOTINE U POT un docenl:

Arlige 43.°
Competéncias do Servico de Informaelo e Documentagiio
1 — Cumpele ac 31D;

) Promover a utilizegdo dos recursos proporcionados pelas novas
tecnologias documentais, ne sentido de apoiar o projects pedzpogice
da Escala;

) Prestar apoio ne arce da gestio da informacdo aos drgdos de go-
verno, secgdes, cursos e servigos da Escola;g

<1 Disponibilizar informagio a comunidade externa a Escola, no-
meadsmante siraves da realizagiio de prolocolos iner-bibliot ]
ensino superior, ¢om comunidades cizntificas ¢ centros dz documea nggao
inslilueivnais,

a ¢ da aplicagio da legislag@o
o da documentagiios

qua delermima os prazos de conserva

2 — Competz ao rasponsavel pelo SID:

abide aco 0 as orichiagies estz helecidas polos eorselhes cienti.
fico ¢ pedzgogico, propor iniciative s aditoriats relacionadas com as acti:
vidades de Fseola, podendo recomer 2ns servigns réenices existentas.

E)Lfzctuar arecolha, seleegdo, tratamento e difusdo de documentagao
de mteresse cientifico, téenico e pedagagien:
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&) Assegurar que lodo o tratamento docurnental ¢ efectuady cor- o) Obras de manule
reclamente de scordo com as normas nacion 1 de =l Servigos Lo
bibliotecononm:a. £ Manutengio de espagos exterior

~ &) Conducio de veiculos afectos a ESCS.
SECCAOQIT

Servigo de Gestac Multimédia SECCAO IV
Artigo 4.2 Servigo Académico

Nulureza du Servieo de Gestiio Multimédia

Artigo
| — 0 Servign de prman multimadia, adianre drﬂgnadn por SGM . P
¢ umz unidade org de =poio prdanng|m c rr'rmr‘n & irvestigag o Natureza do Servigo Académico

e pro:chno no dominio do audiov:

| — O Servigo Acadeémico, adizrte desighado por SA, & num drgin

— O 8GM ¢ dirgido por um chels L oupur um Weniw  de apoin a gestao acaddmica, exercendoz sua actividade nos dominios
u.lpur'.or especializadoe vm gesido mulbmédiz ou por um docente desig- de. vida escolar dos 2 unos de ESCS.
rado pelo presidante da ESCs, 1 O 8A ¢ dirigido por um chefe de divisio ou par um téenico

3 — Ovdirector exerce as suas fungdes por pzriodos trienats, renova- superior, designado pelo Presidente da Escola.
vels, em comissio de servigo ou contrato, nos termos da lei, mediante
despacho do presidente do IPL, soh propesta do Presidents, podando Artigo 49.°

em ambos 03 ca30s cessar a qualguer momento, com fundamento na .
madequagiiv ao posto de traba’ho. Competénclas do Servigo Académien
Ao 8A compete:
Artigo45° . - . . N .
&) Prestar informagdes ¢ executar os servigos respeitantes a candi-
Competéncias do Servigo de gestio multimédia damira, inscrigho, matrenla e frequéncia dos cursos em funcionamento
nn FSOCS;

| — O GGM tem zs seguintes competincias:
. . i . . By Orgnr znros processos escoleres individuais dos alunos, passal
a) Gerir, de acordo com es arientagoes esiehelecides pelo Presidente, ¢ ragisrando todas as certiddes e requerimeritos relac:onadas com este

os espagos desigrados por auditdrio, estidios de TV, radio, forografia, 21 Elaburur tods @ estalistivs relerenie a Mequénea dos cursos ¢

laboratdric cogralism, Lboralérivs mullimédia e rede infurmilica aproveitamente dos alunos, bem como lormecer os mesmos clemen-

pedagogica. o ) tos a entidadss competantes nesta matéria exterioves a ESCS, quando
h) P'romover a vtlizagio dos recursos proparcionados pelas novas salicitadas:

tecnnlogias no sentido de apotar o projecto pe d“?"‘?“‘“ da i qrnla o) Providenciar o cumprimento de todes os normatives legats sub-

o) Apoiares SeCies, 05 CUMS0S & 06 eeniros de investigap
{08 recursos disponiveis, nas ectividades lectivas da cardeter sistzamético,
routras de {ndole educativa e, ainda, nas actividades de investigagio .
desenvolvidas no dmbilo Jda Escola; CAPITULO VI

o) Disponibilizar os recursos a favor da comunidade nos tzrmos
cstabelecidos contratualmen

&) Promover & rentabe i zagio dos reenrsns fisiens ¢ tecrolagicns que
'he este;am = faetos. Artigo 50.°

S Promover & produgio e diswibuigio de materiz! teenolégico des-
tinado a fins didacticos ¢ cullurais, bem como orentar a utilizagio

jacentss A sua drea.

Estruturas de investiga¢io

Natureza das estruturas de investigacao

dessye malerial; 1 AESCS podz dispor dz estrutures de investigagio, denominedas
) Prestar apoio i formagio do pessozl que deva intzrvir nas diversas woentros de investigagion.

formas das actividades r2faridas nas allneas anteriores: . 2 0s ceniros de investigagiio podem ser crados e ou extintos o
/) Dar parecar prévio sabre a aquisicio dz equipamentos teencldgicss  godoterpo pelo Presicente, dz Escola sob perecar favorével do conselho

0 adquirr pele Escola, atrevés dos seus drgiios ¢ servigos: técnico-cientlfico.
{] Propor a celebraglio c2 acordos 2 contratos com cuaisquer enticades 31— Os centrus de investigagio, deniroe da sua duragiio especifics,

ou orgenizegdes naclondls uu estrangeiras ¢ pabl

s ou privades. podem zstabelecer contactos com entidades exteriores a ESCS, através
dz czlebragzio de protocolos, convanios ¢ contratos, pare a realizaggo de
accdes de investigagdo, de desenvolvimento ¢ de formacio profissional
eapecializada

4 Osecentros de investizngao furcionzm edéministrative e finaneai-
ramente na dependéncia directa do Presidente da Escola

SECCAOT

Sarvigo Técnico-administrativo & Académico

Artigo 46.° Artign 510

Natureza do Servige Técnico-admimistr ative Composicao dos centros de investigacio

I — O Servigo Téonico-administrativo, adiarte desigrado por STA,
¢ um drgio de apoio a gestio ¢ ao funcionemento da Escola.

2 O 8TAexerce a sue actividade nes dreas dos recursos humanaos,
flzieos fingnceiros. comtrale de gest2o e de apoio loglstico.

3 — 0O 8TA girio por um chete de divisio ou por um técnico
superior designado pzlo Fresidents da Escola.

1 — O cenlros Je investigagio sZo constiluidos por um nimero
nimo de 10 docentes ¢ ou investigadores, dos quais pelo manos 3
e ser docentes doutorados em regime de tempo integral na ESCh.
2 — A participagdo dos docentss e investigaderes em programas
de irvestigagio ¢ efecmada liviemente na BSOS nz hase de interesses
eomims da FSCS e daesrmimidede.

1— Cade centro de invesr gagio dispde no minima dos segnirtes

argins:
Competéncias do Servico Técnico-administrativo &) A assernb i
I — Ao STA compete a gestao ¢ realizagio de todes os procedimen- By A direegio.

s administrativos relatvos s dreas funcionais de recursos humanos,

palrimono, Imanceiros ¢ controle de gestio, Compreendendo lodos os 4 — A sssembeia doscentros de investigecin ¢ constimida por fndos
rormativos legais subjacentes & cada uma destas éreas. os sens membrns em exarcicio de fungies, enmpetindn-lhe, nomeada-
2 — Compete, ainda & gestio ¢ procedimentos dos servigos de apoio mante:
logistico, & que correspondz, nomeadamentz: 4) Eleger a dirsegio
a) Apoiar o3 orglos de govemo da Escola: b) Dar pareeer sobre us assunlos yue lhe forem submetidos,
B Rugisio, clu:foagdo ¢ reencaminhamenty de lods a cormespon- <1 Aprovar o regulamento do centre de invastipaca;
dénuin ) Aprover o plano de ectividades ¢ o correspondente plano de exe-
¢) Seguranga de bens ¢ instalagdes, vigilincia e controlo de aces- clgdo arjamental;
Y =1 Aprovar as enrras ¢ o relatéeio de acrividades.
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5 — A dirvegZo do centro de investig
docenies uu equiparados com grag s
retindo a0 presidente da direcpdo presidir & assemblaia,

6 — O Presidente da Escola pode aleclar ao cenlro pessoal admmis-
rativo o técnico.

giio poda sor constiuida por
mice adequade § calegornia,

Artigo 52°
Compctfnclas dos ccntros de investigaciio

Sio compaténeias dos centnos de inveslipagio:

a) Faser a inveslivacio aplicada nos dominios de Juncionsamento
da ESCS;

#) Fomzntar o langamanto de novas actividades e micleos, nomeada-
ments em Areas intzed: seplinares;

) Criar estrutiras aperativas que possthilitern a lipagio com a exterior
permitindo uma prestagiio de servigos eficez ¢ de qualidede:

d) Promaver azplicaciin de projectos ans programas de financiamento
racionais e estrengeiros.

Arrigo 51°
Inidades de investigagin
| — Poderm airada ser constituidas com o envolvimento dos docentes,
niv decenles e investigadores, unidades de investigacio, nos lenmnos
da led geral,
2 — Ovapuiv a prestar pela ESCS a estas unidades de investigag o,
depznde da verificagio cumulativa das seguintes condighes:

a) Aprovacio do apoio pelo 'residente da Lseola e pelo conselho
tEcn co-cientif ooy

b) Celebragiio de protocolos, ertrz essss nnidadas de investigngio e
2 ESCE, com a finalidade dz serem enquadrados os trzbalhos desenvol-
vidos nos dominios cientlficos da Escala,

PARTE G

CENTRO HOSPITALAR DE ENTRE O DOURO E VOUGA, E.P.E.

Deliberagao n." 3351/2009

Por deltheragiio do Conselha de Admir stragio dn Centro Hospitalar
de Entre o Douro e Vougs, E. P E., de @ de Julho da 2009:

Susana Avrora Pimenta da Silve, Téenies 107 classe — ramo Andlises
Clinieas do quadra de pessoal do Centro Hos rtre o Douro ¢
E. P E. — Unidade dz 580 Jodo da Madeira — sutorizado o rein-
5s licerga sem vencimento, com ofeitos a | de Setembro dz 2009,

Mata: 1 de Cimbro d2 2000 Nome: Fenando Siha, Cargo: Pre-
sidenie do Corselho dz Administracio
202683566

Deliberagio n.® 3352/2009

Por deliberagfo do conselho de sdministragZo do Cenire Hospitalar
de Entre 0 Douro ¢ Viougz, E. P E., de 16 de Julho de 20049;

Fngério Mznnel Ferreire Malettas, chefe de servign de anestesio-
logia do quadre de pessoe! do Certro Hospitalar d= Entre o Douro ¢
Vouga, E. P E — Unidede de Oliverrs de Azemdéis — autorizada a
Leerga sem vencimento de longs duragio, eom efeitos a | de Agosto
de 2009, conforme o disposio no arkygo 234.° da Lei 0. 592008, de 11
de Setembro.

16 de Novernhren de 2009, — O Presidente do Corse'ho de Adminis-
racko, Feraands Sihva

202683647

HOSPITAIS DA UNIVERSIDADE DE COIMBRA, E.P. E.

Despacho n.” 27260/2009

Por despachn do Conselho de Administragio dos HUL.C, F P F. de
100972009, ¢ precedzndo concnirso, foram avtor zadns a celebregio de

Didgrio da Republica, 2% sevte — N.” 244 — 18 de Dezembro de 2009

CAPITULO VIII
Disposi¢dcs finals e transitérias

Artigo 54."
Revisao dos Estatutos

Os Estatutos da EECS podem ser revistos quatro anos apos a data
de poblicecin no Midria da Repeihlica oo em qualquer momentn por
proposte de doistergos dos membros Conselho de Representantes.

Artign 55.°

Prazos para Elciedcs dos Orgios previstos
nos Estatutos da ESCS

1 — Apds a publicagEo dus presentes Estatutos o Consvlho Direelive
em fungies deve promover as SSEMES Pard YUe 08 Duvos
Orgdos tomem posse 0o prazo méxime dz quatro meses.
o2 — Apds w lomads de posse du Conselho de Representanies asle
Orgio devera, num prazo maximo dz 1 més, proceder a cleicd
novo Presicents.

3 — Apds & tomada de posse do "residente este devera, no prazo
méx'made nm mEs, prapor a romezcin dos Directores de Corso

4 — As scecdos scrio operacionalizadzs s aperas depois de nomeados
os directores de corso pelo Presidente.

Artigo 30"
Imtrada em vignr

O)s presentas edentos ertram em vigor no die segninte an da sus
publicagiio no Didrio da Repiblica
202082554

Contratos de Trabalho em Fungdes Pabliczs por tempo indetzrminadao.
com Dr. Fernando Manuel Pereira Fonseca e D Jose Manuel Pinta Silve
Casanova, na catzgoria dz Chefe dz Servigo de Ortopediz do mapa dz
pessoal destes [lospitais.

Nio carece de ffscalizecio prévia do T.O.

HU.CLE P E14/122009. — A Direetora do Servigo de Recursos
Humanns, 12e* Maria Helenn Reis Mergues.

202687940

Despacha n.© 27261/2009

Por despacho do Conselho de Administragio dos HILC, F P F
de 15/10/2009, e precedendo concurso, fol autorizzda a celebraglio de
Contrato de Trabalko em Furgdes Pablicas por tempo indeterminado,
com Dr® Mary Margarda Martins Gonealo, na sategons Jde Chel
de Service de Dermatologia ¢ Venerologia do mapa de pessoal destes
Hospitais.

Nao carece dz fiscalizecdo prévia do T.C.

9. — A Irrectora dn Servign oc Hecnrsos
Helene Reis Mergues.
202688078

Despacho n.” 27262/2009

Por despacho do Conselho de Adminisirzedo dos HU.CLE P E
de 20/07/2009, ¢ precedendo concurso, foi autorizade a celebraco
de Contmta dz Trahalho am Funghes Priblicas por tempo indetermi-
nada, com e Isshel Maria Correia Fernandes Simdes, na categoriz
de Assistente Graduada de Imunehemaotarapia do mapa de pessoal
destes Hospiles,

Nilo carece de fiscalizeglio prévia do T.C.

H.U.C., 14122009, — A Directora do Szrvigo de Recursos Humanos,
e Marie Heleaa Reis Margues.
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